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Nuestra historia

En 1997 nace Planners, la primera consultora de marcas
especializada en planificacion estratégica en Espana.

En 2003 Planners se incorpora a Added Value,
consultora de marketing global del grupo WPP.

Compartimos experiencia internacional en
posicionamiento de marcas e innovacion.

Compartimos experiencia en construccion de
marcas nacionales e internacionales.

Y tenemos equipo en Madrid y Barcelona.
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Nuestra propuesta

Aportamos respuestas precisas, claras, estratégicas y
sustentadas en insights.

Soluciones que funcionan.
Recomendaciones que perduran.
Con valor de futuro.
Simplificamos lo complejo.

Somos la fuente de inspiracion esencial en marketing.
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Nuestros clientes
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Qué hacemos:
Responder a las preguntas esenciales del marketing

Preguntas sobre el mercado, equity de la marca,
posicionamiento, innovacion, comunicacion.

Respuestas que requieren insight, creatividad y rigor.

Preguntas grandes y pequenas.

Respuestas que llevan a la accion.
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Qué hacemos - metodologias
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Metodologias (1)

Inspiracion en el Tendencias

Inspiracién
Consumidor

Sociocultural

Equity

Gestion del valor
de marca

Posicionamiento

Iconografia Extension de
de marca marca

— i |.—_

Creacion de
personalidad
de marca

Posicionamiento Cultural
de marca capital

Segmentacion
de mercado

ol

* 1 .
R
Plataforma
sostenible

Estrategia de
Portfolio

IBM Performance 2011



Metodologias (2)
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Segmentacion de mercado

Market Mapping™ detecta e inspira nuevas oportunidades de negocio.

No hemos inventado la segmentacion de mercados,
pero la hemos hecho mas manejable y mas util.

Alguien (Quién) compra o consume algo (Qué) en un
lugar determinado (Donde), por alguna razén (Por qué),
en un momento dado (Cuando).

Encontramos oportunidades para nuestras marcas:
nuevas ocasiones, nuevas necesidades, nuevos
publicos a los que dirigirse.

Con quién competimos en cada una de ellas.
Como nos ven a nosotros y como ven a la competencia.

Oportunidades para crecer.
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Fases de un proceso tipico de Market Mapping ™

Disefiar la
muestra y el Cluster
cuestionario Ownership
del estudio Workshop
cuantitativo
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El modelo de las 5 Ws

Para segmentar el mercado de forma eficaz necesitamos comprender en profundidad
los diferentes factores que influyen en la eleccion del consumidor

¢ Cémo hay que ajustar el portfolio

para maximizar la presencia de

nuestras marcas en todas las WHEN
ocasiones de consumo?

WHERE

¢, De qué forma influye el tipo de
consumidor (por su perfil
sociodemografico o actitudinal) en
la eleccion de marca?

¢ COmo se ajusta nuestro portfolio a las ocasiones de consumo WHAT
actuales y a las necesidades de los diferentes tipos de
consumidor? ;Contra quién nos enfrentamos en cada ocasién?

¢ Con qué marcas podemos aprovechar las oportunidades
actuales? ;Cuales se han de reposicionar? ;Dénde lanzar una
extensién de linea? ;Dénde hay que crear una nueva marca?

¢, Tenemos una estrategia de
canales adecuada para cubrir las
diferentes ocasiones de consumo?

L Qué idades funcional
¢ Qué necesidades funcionales y
WHY NOT emocionales hay detras del consumo
en cada tipo de ocasién?

¢ Qué barreras existen hacia el
consumo de nuestras marcas y de
nuestras categorias?

<
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El modelo no es fijo. En cada caso indicamos en qué
medida influye cada W en la eleccion del consumidor

WHO
(demogr. = 45%, actitudes = 83%)
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Y a veces hay que combinar varias dimensiones
para explicar el comportamiento del consumidor

La eleccion de marca es mas bien un reflejo de tu

personalidad y tus actitudes HUMMER o d PRIUS

Tipico en mercados de baja frecuencia
de compra, alto precio unitario

Caramelos, chicles, etc (en general mercados de alta

frecuencia de consumo y bajo precio unitario) : Cada
tipo de ocasion tiene una serie de necesidades muy
claras (por ejemplo, aliento fresco, darse un capricho,
compartir...) y esas necesidades determinan la
eleccion del consumidor

Mercados complejos, como el de bebidas alcohdlicas: la
eleccion de producto y marca depende de las necesidades
tipicas de cada ocasion, pero las caracteristicas del
consumidor determinan como se resuelven esas
necesidades en ese momento.
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Hay, claro, una parte descriptiva. ; Qué grado de
solapamiento existe entre las categorias de productos?

Ejemplo

Consumidores de cada
categoria al menos una
vez cada dos semanas
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¢, O como se distribuyen las ocasiones de consumo

entre las diferentes categorias?

Ejemplo

Suma de ocasiones anuales de consumo por categoria y segmento

P. “; Con qué frecuencia consumes...?”

(base: total entrevistados)
Familial @

Categoria A:
35% de todas

las ocasiones Familia3
Familiab

(25% de los entrevistados) @

Familiad

Familia6 @

Categoria B:
9%

Familia7 @ (26% de los entrevistados)

Familia8

Familia9 \ 56% de todas
las ocasiones

ETTER Familia11 (48% de los entrevistados)
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Las necesidades se agrupan en needstates y se pueden
mostrar en forma de mapas, y las marcas en ellos

Social
Sharing

PLEASUNZE - 39% (31%)

Thirst
Quench marcab
6%
(12%)

REFRESHMENT - 14% (30%)

STIMULATION — 12% (22%)

Re-hydrate
& Restore
18%
(8%)

HEALTH - 35% (17%)
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Los momentos, los lugares. Se trata de mirar al mercado
desde la ventana de cada una de las W's.

® Alcoholic Drinks 4 ?

B Others

8 \alted/Chocolate Drinks 7

) \0 B Dairy Products ’
E\emp ® Frit Drinks
® CSDs “
u Tea
I -

e Lo

u Coffee/Coffee Based Drinks
M Energy drink (Red Bull)
= Sports Drinks

Water 20

Morning before At breakfast Morning Over lunch Afternoon Over dinner After dinner
breakfast

B Other
B Travelling/
Commuting
® | eisure 4

¥ Convenience

= Café
78
¥ Restaurant/ Fast = 69
food
® At work/ School/
University
Inhome

35

T T T T T T T T T T 1

Malted’ Alco-holic Dairy  Coffee  Water  Fruit Tea  CSDs  Sports Energy
Choco  Drinks  Prods. Drinks Drinks  drink
Drinks

IBM Performance 2011




Todo se sustenta en datos, pero seleccionados y |
simplificados para hacerlos mas faciles de digerir E/emp/o

Needstate 6: Momento en el que se necesita poner un broche a las

eedstate o. M .

Poner un broche comidas o cenas con algo dulce. Buscan un producto de
1 calidad que tenga un sabor agradable y duradero.

de 1o la ‘ Casi siempre se produce en casa y es habitual entre

comida en casa ) _— consumidores mayores de 35 anos.

Peso Necesidades mas relevantes Caracteristicas buscadas en prod.  Categorias/ segmentos/ marcas

Ingredientes de calidad XXX

Sabor especialmente agradable yyy
Sabor duradero en la boca fff
Con ingredientes naturales rer

Ocasiones Acabar la comida con algo
dulce
10% El cuerpo me pedia algo
dulce
Darme un capricho, un
premio Con quién estaba

o Disfrutar de un momento
8% para mi

XXX
Volumen

: : ddd
Con mi pareja

Solo

e
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: 4
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Y con esto llegamos a las conclusiones.
¢.,Donde estan las oportunidades?
¢,Donde posicionar nuestras marcas para el futuro?

Needstates
5 3 2. 8. .
o,
t/"tv?lumend Total Apa a1r-la sed Acompanar Cambiarel  Celebrar Irdeeitla s Cena Socitlizar Salir con
otal mercado pag comida sabor  una ocasién P romantica nifos
Total| 100

7
Los marquistas

4
Los hedonistas

Tipologias

1
Los innovadores

2
Los tradicionales , 1,3

., marca4 W
6 ..
Los ahorradores 4
2,0

-
Los , L 0,8

concienciados

3
Los negativos
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¢, Y donde encaja SPSS en todo esto?

Es la herramienta clave en nuestro analisis de oportunidades.

Describir el mercado '__'::- Entender por qué es asi el mercado

Ponderar los datos para
que reflejen la realidad

Crear nuevas variables y
transformar las existentes

Distribucion de frecuencias, medias,
desviaciones, tablas cruzadas...

Lt

Segmentar desde el punto de vista de los consumidores
Hacer factores con las listas de necesidades, actitudes, etc.
BV Agrupar a los consumidores en funcién de
h‘ﬁi sus necesidades, sus opiniones, etc.

I:I Definir algoritmos para reproducir las tipologias o
needstates en futuros estudios

Correlaciones para encontrar
conexiones entre variables

Regresiones para dar
peso a factores que
influyen sobre una opinion

Mapas de proximidad para descubrir
hechos que ocurren de forma paralela

Arboles de decision para entender
relaciones entre niveles de variables
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Graclas

Javier Arenas
Director

+34 91 532 89 00
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