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CcOMO HACER UN BUEN
PLAN DE MARKETING

Una buena estrategia para entrar en el mercado que interesa no solo ayuda a
potenciar las ventas y mejorar la imagen y posicionamiento de la empresaq, sino
que puede ser la clave para la recuperaciéon en una crisis como la actual. Su
disefio no es fdcil: requiere esfuerzo y buenos profesionales.

Por Cristina Cunchillos

Cualquier empresario sabe que no sirve de nada tener el mejor
producto o servicio del mundo si nadie lo conoce y nadie lo
compra. Hay que promocionarlo, captar la atencion y el inte-
rés del publico, buscar los canales de venta mas efectivos... en
definitiva, hacerlo llegar al mercado de la forma més atractiva
posible. De eso se encarga el departamento de marketing.

Errores frecuentes
En mayor o menor medida, hoy dia las compafiias reconocen
la importancia del marketing y le asignan un presupuesto. No
obstante, se siguen cometiendo algunos errores basicos entre
los que figura asignar la dotacién al departamento equivo-
cado. En algunas compafiias, sobre todo
las de menor tamano, las funciones de

son dos aspectos diferentes que no se deben confundir. Los
objetivos son los resultados que la empresa quiere alcanzar,
-por ejemplo, una mayor participacién en el mercado-, mien-
tras que la estrategia consiste en cdmo se van a conseguir esos
objetivos, cudl serd el camino elegido para llegar al destino
final.

Apresurarse a hacer recortes en el presupuesto de marketing
en situaciones adversas para el negocio es otra de las acciones
gue muchas veces se revelan como un error. Muy a menudo en
épocas de crisis el presupuesto dedicado a la promocién es lo
primero que se recorta. Puede ser una buena opcién destinar

a otros departamentos parte de estas in-

Es un error frecuente asignar  versiones, sobre todo si estaban previstas

marketing recaen a menudo en departa- el presupuesto de marketing al para campanas que ya no tienen razén de

mentos como el comercial, o incluso el de
administracién, para quienes no siempre
la promocién resulta una prioridad. Es importante disponer de
especialistas constantemente dedicados a analizar las condi-
ciones del mercado y disefar e implementar la mejor estrate-
gia conforme a estas.

Confundir objetivos y estrategia de marketing es otro de los
errores mas frecuentes. Aunque intimamente relacionados,

departamento equivocado
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ser en la coyuntura actual, pero suprimir
totalmente las labores de promociény po-
sicionamiento en el mercado nunca es una buena idea.

Pocas empresas reconocen que mantener una buena estrate-
gia de marketing puede contribuir a que la entidad salga ade-
lante, haciendo el uso mas efectivo posible del presupuesto
destinado a reactivar las ventas conforme a las nuevas condi-
ciones del mercado.

Una buena estrategia

Una buena estrategia de marketing es aquella que per-
mite conseguir los objetivos marcados o incluso supera
las metas establecidas, sin salirse del presupuesto. Pero
no solo se trata de satisfacer lo que requiere la empresa,
sino también de lo que quiere el mercado. Precisamente
en la satisfaccion de ambas partes de la ecuacion esta la
clave del éxito.

Ante todo es necesario definir los objetivos de la empre-
sa. En el mundo del marketing se suele utilizar el acréni-
mo SMART para indicar cémo han de ser esos objetivos:

S = Especificos (specific en inglés). Cuanto mas concretos
y claros sean los objetivos, mejor.

M = Medibles. Pensar en aspectos que se pueden cuan-
tificar, y establecer metas o targets a los que se quiere
llegar.

A = Alcanzables. Es necesario tener en cuenta los recur-
sos de los que dispone la empresa para dilucidar si es
factible conseguir aquello que se pretende.

R = Realistas. Esta bien ser ambicioso, pero no sirve de
nada fijarse metas inalcanzables.

T = Tiempo, estableciendo plazos para conseguir los re-
sultados.

SMART engloba objetivos claros,
medibles y alcanzables, asi
como realistas y en un plazo

El departamento de marketing actia como los ojos y los oidos
de la empresa. Una de sus funciones mas importantes es la de
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escuchar, analizar y entender qué quiere el mercado, cual es el
perfil del cliente que se quieren alcanzar, qué estan haciendo
y qué practicas tienen asumidas estos clientes, cuéles son sus
gustos y preferencias, cudles son las tendencias del momento,
qué factores externos influyen en las decisiones que toman...

Al mismo tiempo, conviene conocer bien a los competidores,
cuantos y quienes son, qué ofrecen, como se diferencian entre
ellos y entre lo que ofrecen y la empresa ofrece también, etc.
Es trascendental identificar si existe un hueco en el mer-
cado en el que se quiere entrar.

{Qué estrategia elegir?

Una vez establecidos los objetivos hay que identificar
las herramientas mas efectivas para conseguirlos. Pa-
rece sencillo, pero no lo es tanto ante una variedad de
estrategias de marketing que puede resultar abrumado-
ra: marketing digital, de contenidos, de interrupcién, de
fidelizacién, telemarketing, patrocinios, publicidad, mer-
chandising, neuromarketing... las opciones son tantas
que conviene conocerlas bien antes de elegir.

Son tantas las estrategias
posibles que conviene conocerlas
bien antes de elegir

Lo més recomendable es incluir diferentes elementos
en el llamado marketing mix, sin perder de vista los cua-
tro pilares (las “4 P"): producto, precio, punto de venta y
promocion. Son los elementos basicos que ya se identi-
ficaron en los afos 60 del siglo pasado, cuando se acuiid



el término marketing, y que han evolucionado hasta llegar a
lograr a lo que ahora son las “4 E":

- De Producto a Experiencias. Se trata de definir el producto
o servicio que se vende, y hacerlo mas atractivo que el de los
competidores. Si antes bastaba con afadir valor, por ejemplo,
ofreciendo un regalo con el producto, hay que tener en cuen-
ta que ahora el consumidor busca por encima de todo emo-
ciones y experiencias. El marketing de eventos puede ser una
buena forma de ofrecérselas.

- De Precio a Intercambio (Exchange). El
precio del producto o servicio también
ha de ser atractivo para los compradores,
pero ya no basta con ofrecer descuentos
o el precio mas bajo de todo el mercado.

Al consumidor no le importa tanto el cudnto va a pagar como
el qué recibe a cambio. Un marketing que busque la fidelidad
con ofertas exclusivas a medida, y vias que permitan al cliente
aportar ideas, crea una mayor interaccion.

- De Punto de venta a Omnipresencia (Every place). Para ven-
der, hay que hacer llegar el producto al consumidor, pero ya

De las “4 P” el mercado
ha pasado a exigir la
satisfacciéon de las “4 E”

no se trata solo de hacerlo en el lugar donde éste acostumbre
a comprarlo, sino en todos los dmbitos en los que se mueve el
cliente. El marketing digital es una buena forma de llegar a él
en todo momento, en cualquier lugar y a través de cualquier
dispositivo que use.

- De Promocién a Evangelizacion. Si antafo bastaba con poner
un anuncio en prensa o en television, ahora la forma de dar a
conocer el producto o servicio se basa en canales tan sutiles
que el consumidor puede incluso no darse cuenta de que le
estdn vendiendo. El inbound marketing,
incluyendo el marketing de contenidos, el
uso de redes sociales y las recomendacio-
nes a través de influencers que realmente
influyen en los habitos de consumo de
quienes le siguen puede resultar mas efectivo que cualquier
campana publicitaria.

No existe una férmula magica que sirva para todas las necesi-
dades empresariales. Cada entidad debe tener en cuenta sus
fortalezas y debilidades, el tipo de cliente y las circunstancias
del momento. Solo con el buen conocimiento de todos estos
ingredientes podra encontrar la estrategia de marketing que
haga crecer su negocio.
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“Qué, a quién y como son las tres preguntas esenciales que
hay que responden en cualquier plan de marketing”

éCual es la clave de una buena estrategia de marketing?
Lo primero de todo, hay que escuchar y entender qué es lo que pide el mercado y plantearse las tres
preguntas esenciales en todo proceso de creacién de un plan de marketing: qué vendo, a quién se lo quiero
vender y como lo voy a vender. Si una empresa es capaz de responder bien a todas estas cuestiones, podra
hacer un buen marketing. Pero no es tan facil encontrar esas respuestas y muchas empresas tienen dificulta-
des a la hora de identificarlas. Sin embargo no es nada nuevo: son preguntas que siguen de rabiosa actualidad,
igual ahora que hace cien anos. Cuanto mas cambia el mundo, mas importante es volver a estos origenes.
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¢{Qué tendencias destacaria en el marketing del momento y de cara al futuro?

La mayor de las tendencias apunta a que no vamos a ver parar de crecer todo aquello que signifique relacionarse y realizar tran-
sacciones con los clientes en el mundo online. Se ha acelerado en los ultimos meses, pero su desarrollo no ha hecho mas que em-
pezar. Comenzo6 siendo algo marginal, con mayor penetracion en el sector de los viajes, y tiene cada vez mas protagonismo. Pero
su presencia en el mercado sigue siendo minoritaria. También veremos una explosion en la llamada “servificaciéon”. Lo que antes
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vendiamos como servicios y productos de forma aislada, ahora esta mas vinculado a suscripciones y modelos donde la relacion
entre clientes y empresa es permanente. . . .
Cursos y presentaciones online destinados

a los agentes de viajes especializados

¢Por qué el marketing es una herramienta necesaria para la recuperacion de una crisis como la actual?

La situacion que vivimos ha generado un nuevo horizonte temporal en el que el corto, medio y largo plazo se comprimen en doce
meses. En el corto plazo, desde el comienzo de la pandemia hasta el fin del confinamiento son los departamentos financieros
los encargados de mantener a las empresas vivas, reduciendo costes. En el medio plazo, alli donde se han superado los confina-
mien-tos, es el departamento de marketing, mas que las herramientas de marketing, el que puede ayudar a la empresa a salir de
la crisis porque esta en contacto con el mercado y entiende sus necesidades. Esto siempre y cuando ya existiese un departamento
serio de marketing anterior a la llegada de la pandemia. Un buen plan no se puede improvisar. @l [
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