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1. RESUMEN

1.1. RESUMEN EN ESPANOL

Los objetivos definidos para el Plan Estratégico de Marcela Herrera Fashion Group seran:
garantizar la sostenibilidad y el crecimiento del negocio, desarrollar una estructura y unos
procesos organizacionales que permitan tener mayor control, aumentar las ventas y
maximizar utilidades y por ultimo desarrollar una marca propia que permita el crecimiento
de la compafiia. Para el logro de los objetivos, la empresa decide enfocarse en dos
estrategias: intimidad con el cliente como estrategia para los puntos de venta y desarrollo de
marca como estrategia para el crecimiento. Como resultado del primer modelo se definid
una estrategia que desarrollaré individuos con conocimientos y habilidades para brindar una
solucién integral al cliente, brindando una experiencia de compra tipo estrato 6 para el
segmento objetivo seleccionado que son el 3 y 4, donde hay una mayor concentracion de la
poblacion con necesidades desatendidas, especialmente de servicio. Para esto se realizaran
redisefios en el layout de los puntos de venta, cambios en los procesos para garantizar el
cumplimiento de la propuesta de valor, la cual sera “Hacer realidad los suefios de nuestros
clientes a través de trajes de novia y de alta costura, con un excelente servicio y asesoria,
haciendo de ese dia un recuerdo inolvidable”. Para el crecimiento del negocio se decide
crear una estrategia de desarrollo de marca propia para ser distribuida a nivel nacional e
internacional, siendo lider en costo y en producto, apalancada en el respaldo de una
compariia de mas de 30 afios y en el buen nombre de los disefiadores colombianos,
convirtiendo a Marcela Herrera en la primera disefiadora colombiana reconocida

internacionalmente en el segmento de trajes de novia.



1.2. SUMMARY

The objectives for Marcela Herrera Fashion Group’s strategic plan will be: to assure the
growth and sustainability of the business, the development of the business structure and its
organizational processes to provide more control, an increase in sales, profit maximization
and the development of an own brand.

In order to achieve the objectives, the company decides to focus on two main strategies:
customer intimacy as a strategy for the outlets and brand development and customer
recognition as a strategy for growth. For the first strategy it was determined that
collaborators would develop knowledge and abilities so that an integral solution can be
provided to the client offering an upper class status purchase experience to the company’s
target customer segment which is the middle class. It is in this target customer segment
where there is a major concentration of people with service needs that are not being served
and in order for the company to fulfill these needs the outlets will be re-designed, processes
will be improved in order to assure the accomplishment of the value proposition which is:
“make our client’s dreams come true through our wedding and haute couture dresses by an
excellent service and useful counseling making of that day an unforgettable memory”.

In order for the business to grow, a brand development strategy was created. The brand is to
have national and international distribution being a leader in costs and in product, finding
support in a company that has more than 30 years in the market and in the excellent
reputation of the Colombian designers which allows the company to achieve the necessary
leverage. Marcela Herrera has become the first Colombian designer to achieve world

recognition in the wedding dresses segment of the market.



PALABRAS CLAVE

- Intimidad con el cliente

- Desarrollo de marca

- Trajes de novia

- Propuesta distintiva de valor (PDV)

- Balanced Scorecard



3. HISTORIA DE LA EMPRESA Y SU SECTOR DE NEGOCIOS

3.1. ORIGENES DEL SECTOR Y LA EMPRESA

Marcela Herrera Moda y Disefio es un grupo de empresas familiares que nacio hace 30
afios en la ciudad de Bogota. Se dedica al disefio, la fabricacion y comercializacion (venta
y alquiler) de trajes de alta costura para novia, novio, primera comunion, quince afos,
coctel y smoking.

El grupo estd constituido por cinco empresas: Novias Couteur, Novios Pret-a-Portier,
Uomo Novios, llusién y Marcela Herrera Moda y Disefio Fashion Group SAS. Siendo las

cuatro primeras régimen simplificado y la dGltima régimen comdn. Ver llustracion 1 - Mapa

negocios Grupo Marcela Herrera.
Grupo Marcela Herrera
El negocio evoluciona de ser una empresa
con solo dos empleados en el afio 1984, a
Ncmvn Herrera
MH H. una empresa compuesta por mas de 40

$
;L( . empleados directos y 20 indirectos y tres

puntos de venta.
llustracion 1 - Mapa negocios Grupo Marcela Herrera



3.2. DESAFIOS PARA EL NEGOCIO Y PRIMERAS INICIATIVAS.

La empresa se ha visto expuesta a una caida en ventas, resultado de una mayor oferta de
productos y negocios que ofrecen el mismo servicio en la ciudad de Bogota. Por otra parte
y gracias a la globalizacion, los clientes cuentan hoy con la facilidad de realizar compras
internacionales a través de compra directa en Estados Unidos o a traves de canales
virtuales.

El segundo desafio del negocio es tener un control operativo de los costos y una estrategia
para el manejo de inventarios.

El tercer desafio es garantizar el nivel de ventas y utilidades de afios anteriores

El cuarto desafio es generar un diferenciador que le permita destacarse dentro del mercado

y convertir este en la ventaja competitiva de la empresa.

4. CARACTERIZACION GENERAL DEL NEGOCIO ACTUAL

4.1. OFERTA: PRINCIPALES PRODUCTOS Y MERCADOS

Los principales productos son trajes de alta costura para novias, novios, primera comunion,
pajes, quince afos, coctel y smoking. Asi mismo se ofrecen algunos accesorios para estos
trajes como zapatos, collares y lenceria pero sin una articulacion dentro de la estrategia
disefiada.

El mercado que se atiende principalmente es la ciudad de Bogota en los sectores de estrato
3, 4y 5. Eventualmente se tiene presencia en algunos departamentos de Colombia debido

al voz a voz y se cuenta con presencia también en las redes sociales.
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El mercado estad determinado por hombres y mujeres entre los 5 y 60 afios de edad con
intencion de compra de trajes de alta costura para asistir a eventos sociales, y que cuentan

con el poder adquisitivo para comprar o alquilar los trajes para sus eventos.

4.2. DEMANDA: PERFIL DE COMPRAS Y CONSUMO DE BIENES

La demanda esta constituida por toda la poblacion de Bogotéa que asiste a eventos sociales y
que cuenta con poder adquisitivo para la compra de los trajes.

En promedio, la poblacion de Bogota (cerca de 8 millones de habitantes) se estima que
asiste a dos eventos al afio y actualmente se tiene una demanda de alrededor de 40 trajes al

mes en la linea de novias.

4.3. MISIONY VISION

4.3.1. MISION
Hacer realidad los suefios de nuestros clientes a través de trajes de novia y de alta costura,

con un excelente servicio y asesoria, haciendo de ese dia, un recuerdo inolvidable.

4.3.2. VISION

Ser la mejor casa de modas con presencia a nivel nacional, ofreciendo productos Unicos,
exclusivos y personalizados de excelente calidad que satisfagan las necesidades de nuestros
clientes y desarrollar una marca que permita la entrada a mercados internacionales para el

afio 2017.

44. VALORES Y CULTURA ORGANIZACIONAL (ACTUALEYS)
La organizacion no cuenta con unos valores ni con una cultura organizacional definida,

esto genera desalineacion de los objetivos siendo un parametro de comin comportamiento
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el intentar lo mejor de cada uno dentro de su alcance, sin que esto garantice el éxito de las
operaciones.

Por otra parte, Marcela Herrera no cuenta con procedimientos definidos, ni tiene métodos
de control ni seguimiento al cumplimiento de metas, que permitan el desarrollo articulado
de la estrategia, asi mismo y de acuerdo al tamafio de la empresa los principios corporativos
no han sido implementados. Estos Gltimos se desarrollan intrinsecamente dada la escala de

valores de la gerencia pero no hay estrategia, ni planeacién, ni difusion frente a este punto.

45. PUBLICOS RELEVANTES
Estan definidos como cada uno de los entes que interactGan en la cadena de valor como:
Propietarios, gerentes, empleados, clientes, proveedores, gobierno, entes reguladores, casas

de novias y casas de modas.

5. OBJETIVOS GENERALES DEL PLAN ESTRATEGICO.

Con la creacion y posterior implementacién de este plan estratégico para Marcela Herrera
Fashion Group — Linea Bodas, lo que se busca es:

Garantizar la sostenibilidad y el crecimiento del negocio.

Lograr un mayor control del negocio mediante el desarrollo de una estructura y procesos
organizacionales que optimicen el desempefio.

Incrementar ventas + maximizar utilidades.

Desarrollar una marca propia que permita el crecimiento e identificacion de la compaiiia.

12



6. ELEMENTOS DEL ENTORNO GENERAL QUE AFECTAN LA

ACTUACION DE LA EMPRRESA

A través de este analisis se busca identificar factores del macro-entorno que afectan la
empresa. Lo que se busca es poder aprovechar las oportunidades que brinda el entorno y
poder elaborar planes de contingencia para enfrentar las amenazas. Los factores que se
tienen en cuenta son: politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales.
A continuacion se presenta el anélisis PESTAL (HIA, Housing industry asociation, 2014)
sobre el cual opera Marcela Herrera.

La tabla permite apreciar factores en varios entornos que afectan o pueden llegar a afectar
de manera tanto positiva como negativa el desempefio de la empresa.

Ver Tabla 1 - Analisis PESTAL.

13



Politico

Entorno politico estable
La apertura o cierre de mercados

internacionales afecta el sourcing de vestidos
importados

Posible alivio tributario con la nueva reforma
Cada vez habran mas controles de la Dian a
nivel de control de importacién y de ventas

Ambiental
* Las regulaciones en materia ambiental
aumentaran

Podria afectar el suministro de materias primas
si huestros proveedores no cumplen las
regulaciones

Econémico

* Tendencia de crecimiento y estabilidad

macroeconémico.

La reforma tributaria limitara el poder de compra

para futuros compradores. (menores precios —

menores ventas)

La tasa de cambio muestra estabilidad, lo que a

mediano plazo no se vera impacto en el mercado

por variaciones en TASA lo que estabiliza los
precios de venta y costos.

.

Tecnolégico
* Las tecnologi:

A

Legal
* Los niveles minimos de operacion bajo régimen
simplificado afecta tributariamente.

Tabla 1 - Analisis PESTAL

7.

TENDENCIAS NACIONALES E INTERNACIONALES.

El andlisis de las tendencias permite identificar hacia donde se dirige el mercado y cuales

son algunas de las preferencias de los consumidores para poder asi desarrollar estrategias

que optimicen el desempefio de la empresa.

7.1. NACIONALES

Durante los Gltimos afios se generé un cambio en

productos de alta costura que lo llevaron a meno

el perfil de consumo de los clientes en los

res valores de inversion para disfrutar del

14



producto, de esta forma es como la figura del alquiler del stock, y el alquiler sobre medidas
toma fuerza.

La entrada de multinacionales como Zara, La Polar entre otros ofrece productos masivos a
bajo costo de adquisicion, en algunos casos inferior a los costos de alquiler de las prendas
de produccion nacional, situacién que aun no ha llegado al segmento de novias.

El consumidor colombiano aun tiene en su mente que el producto importado y de marca
tiene una mejor calidad y en algunos casos los posiciona socialmente.

La sociedad colombiana todavia va a buscar productos a las ciudades principales, tanto por
distincion como por falta de oferta en ciudades intermedias y pequefias, limitando el acceso
de estos mercados solo a compradores con alto poder de compra.

Dadas las congestiones de las ciudades principales los consumidores buscan soluciones que
no impliquen largos traslados y en lo posible que ofrezcan soluciones integrales.

Colombia es uno de los paises con mayor uso de redes sociales y de Smartphones (DANE,
2001), de esta forma el canal web se hace importante para las actividades de
relacionamiento e intimidad con los clientes, asi mismo el uso de internet le permite al

consumidor mantenerse actualizado en cuanto al tema de la moda y sus Ultimas tendencias.

7.2. INTERNACIONALES

El cambio de colecciones a nivel de disefiadores se puede dar hasta cuatro veces en el afio,
con un promedio minimo de dos colecciones por afio.

Las modelos internacionales, en especial las de Estados Unidos y Europa, donde se

concentra la mayor representacion de marcas importantes, tienen un biotipo diferente al de

15



la mujer colombiana, que no hace compatibles los vestidos en un 100% con las necesidades

de los clientes de nuestro pais.

8. ANALISIS SECTORIAL

El andlisis DOFA permite identificar claramente las oportunidades y amenazas que
presenta el micro-entorno y permite identificar las debilidades y fortalezas de la empresa
para poder decidir como y hacia donde se encarrilan los esfuerzos y que riesgos no se deben

asumir.

8.1. ANALISIS SECTORIAL ACTUAL

Usando la metodologia DOFA (Fine, 2009), se presenta el andlisis actual de la empresa. En
el siguiente cuadro.

Una vez identificados los puntos relevantes del DOFA actual, es necesario realizar un cruce
a través de un DOFA ampliado a fin de determinar acciones en particular que potencialicen
las oportunidades a través de las fortalezas y asi mismo generen planes para reducir las
amenazas. Asi mismo el analisis de como las oportunidades y amenazas impactaran a

Marcela Herrera frente a sus puntos débiles.
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Oportunidades
+  Existe una posibilidad de crecimiento y cobertura a nivel
nacional a través de la apertura de nuevas sedes.

as alia tégicas con entic ancieras

Tabla 2 - Anélisis DOFA

8.2. ANALISIS SECTORIAL FUTURO

| Fortalezas

Amenazas
+ Las compras onliney la facilidad de viajar al exterior para
comprar trajes representan una amenaza para las ventas.
* Laapertura de mercados internacionales al igual que los
bajos costos de fabricacion en China y Asia pueden ser
aprovechados por la competencia
+  Laentrada directa de empresas que hoy representamos
podria poner en riesgo la exclusividad de marcas que hoy

to del consumidor frente a la calidad, el

De acuerdo al conocimiento del mercado y como se mueven los factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales se presenta el siguiente analisis

sectorial esperado para un horizonte de tres afios.

17




Oportunidades Amenazas

* Crecimiento en cobertura a nivel ¢ Disminucion en el numero de matrimonios
internacional (Latinoamérica) * Entrada directa de empresas que hoy

* Brind

r crédito para ventas a representamos
d sido

uid + Contrabando de trajes originales
imbios en legislacion interna

internacional

Fortalezas
* Diseno de producto para el mercado
latin

Tabla 3 - Analisis DOFA Futuro

Revisando los cambios del DOFA futuro podran desarrollarse actividades que impactaran,

no el hoy de Marcela Herrera sino el futuro de esta.

8.3. ANALISIS DOFA AMPLIADO
Al realizar un analisis cruzado entre las fortalezas vs las oportunidades y amenazas se
detectan actividades a desarrollar o a fortalecer a fin de optimizar el desempefio de la

compafiia.

AMENAZAS
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

Un buen disefio y el know-how nos
apalanca para crecer a nivel nacional y
tener mas visibilidad en desfiles y

exposiciones

Desarrollar campafias
de compras locales
apalancadas en la
experiencia de compra

*Diseio
(personalizacién de los
trajes)

18



*Competencia de los
asesores

Se garantiza la sostenibilidad del
crecimiento y se brinda una mejor
experiencia en el momento de la venta a
través de la competencia de los asesores

*Ubicacion de las sedes
en Bogot4 y disefio de
vitrinas.

La ubicacion de las sedes reduce los
tiempos de desplazamiento de nuestros
compradores objetivo y permite tener una
mejor experiencia de venta

*Know-how

A través del know-how, la presencia en el

*Presencia de mas de 30

afos en el mercado

mercado de mas de 30 afios, el
reconocimiento y el Brand Equity podemos

*Brand Equity

realizar alianzas estratégicas, desarrollar la
marca con manufactura fuera de Colombia
y capturar clientes que han tenido malas
experiencias de compra previamente

y personalizacion de
trajes para reducir la
opcion de compras
onlineyen el
extranjero

*Variedad de producto

*Presencia en Redes
Sociales y Medios
Masivos

Con la variedad del producto, la oferta
integral y la presencia en redes sociales y
medios masivos podemos apalancar el

*Cambio generacional

crecimiento a nivel nacional, las alianzas
con proveedores de servicios para eventos

*Oferta integral de
trajes (novios, novias,
invitados, coctel, pajes,
primera comunién,
quincearieras, etc)

A través de la
competencia de los
asesores y el know-
how educar al
consumidor frente a la
diferencia en el tallaje
internacional, calidad
de materiales y
originalidad de las
prendas que se
garantiza con las
compra locales

Tabla 4 - DOFA ampliado — Fortalezas

Frente al andlisis cruzado entre las debilidades vs las oportunidades y amenazas se tiene:

DEBILIDADES

Planeacion en
capacidad de
produccion

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS DO

La oportunidad de
crecimiento en cobertura
nacional nos permitira tener
mayor presencia nacional

Reduciendo los

Altos costos de
produccion

Altos costos operativos

El desarrollo de una marca
con manufactura fuera de
Colombia nos permite
minimizar los altos costos de
produccion

trajes

AMENAZAS
ESTRATEGIAS DA

costos de produccion,

operativos y re-disefiando nuestra
pagina WEB podemos combatir las
compras online en otros paises y los
viajes al exterior para la compra de
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Estandarizacion de
procesos

Presencia nacional

No hay excedentes de
flujo de caja

No hay capacidad alta
de endeudamiento

Las alianzas estratégicas con
entidades financieras nos
dan la posibilidad de tener
mayor capacidad de
endeudamiento por medio de
mayores ventas

Explorar la opcion de fabricar en
China y Asia para reducir costos y
expandirnos a nivel nacional

La pagina WEB

Ausencia total de un
proceso de seleccion y
capacitacion del
personal

No dedicamos tiempo
para discutir la
estrategia y estructurar
proyectos
(improvisacién)

Disefiando una mejor pagina
WEB podemos aumentar
nuestra posibilidad de
capturar mas clientes y en
especial aquellos con malas
experiencias en el pasado.

Mejorar la capacidad de
endeudamiento a fin de solicitar la
distribucion directa de marcas a
empresas que hoy representamos para
bloquear su entrada como competidor

No hay planeacién
financiera

No hay estructura
organizacional

Tabla 5 - DOFA Ampliado — Debilidades

Basados en el analisis ampliado del DOFA, se pueden inferir unas primeras acciones que se

identifican en las columnas 2 y 3 de los cuadros anteriores.

Con esta informacién se

construiran a futuro las acciones especificas a incorporar en un Balanced Scorecard.

9.

ANALISIS ESTRUCTURAL Y ATRACTIVO DEL SECTOR (HOY)

Se presentard un breve analisis de actores relevantes en el sector (clientes, competidores,

trabajadores, etc.) a fin de identificar su dindmica y atractivos.
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9.1. MERCADOS-OBJETIVO Y SUS PRINCIPALES SEGMENTOS DE
CLIENTES

Los mercados-objetivo actualmente son hombres, mujeres y nifios de estratos 3 al 5 y estan
segmentados de la siguiente manera: mujeres entre los 20-40 afios de edad (el cual servimos
con nuestra linea de trajes de novia), mujeres entre los 20-60 (el cual servimos con nuestra
linea de trajes de coctel), hombres entre los 20-50 afios de edad (el cual servimos con
nuestra linea de novios).

Por otra parte la venta de trajes se ve motivada por el nimero de eventos, y en especial por
los matrimonios que se realicen, los cuales generaran ventas por trajes de novia y de novio,

asi como el de los asistentes a la reunion (pajecitos, padrinos, familiares e invitados). La

descripcion de la poblacién en edad de casarse se observa en la Tabla 6 - Mercado objetivo

Poblacion por Estrato - Bogota Poblacion mujeres por Edades con posibilidad de casarse
Poblacion
s . Poblacion Mujeres
Estrato Distribucion | Poblacion entre 25 y 29 Afios Entre“30 y34 Entre-35 y39 Mujeres (25 - 39 | corregidas por >
(2006-2015) total Afios Afos
Afios) # de hombres
(25 - 39 Afios)
Sin estrato 1,50% 116.653 4,785 4.640 1.880 11.305 10.575
Estrato 1 9,80% 762.131 31.262 30.316 12.282 73.861 69.090
Estrato 2 41,40% 3.219.614 132.067 128.070 51.887 312.024 251.871
Estrato 3 35,30% 2.745.226 112.608 109.200 44.241 266.050 248.866
Estrato 4 7,80% 606.594 24.882 24129 9.776 58.787 54.990
Estrato 5 2,40% 186.644 7.656 7.424 3.008 18.088 16.920
Estrato 6 1,80% 139.983 5.742 5.568 2.256 13.566 12.690
100% 7.776.845 319.003 309.248 125.330 753.681 705.002

Tabla 6 - Mercado objetivo (www.matrimonio.com) (Calculos propios)

Frente a la distribucion de la poblacién por estrato socioeconémico en la ciudad de Bogota
se tiene que la concentracion de la poblacion se da en los estratos 2 y 3, donde existen
menores ingresos Yy el poder adquisitivo es mas bajo.

En estratos de mayor ingreso como 4, 5 y 6 se observa una concentracion mayor con un

7,8% para el estrato 4.
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La tabla anterior muestra un mercado objetivo en la ciudad de Bogota de 612.647 posibles
matrimonios por afo, este valor esta corregido por una menor poblacion de hombres frente
a las mujeres y por una probabilidad menor de contraer matrimonio en grupos de mayor

edad de acuerdo al historico de los clientes de Marcela Herrera.

9.2. CONSUMIDORES

De acuerdo a la cultura colombiana, los consumidores son sensibles al precio para los
estratos inferiores al 5, siendo el precio el motivante de compra siempre y cuando satisfaga
la necesidad de lucir bien para el evento, incluso en ocasiones hasta sacrificando etiqueta
por lograr reduccion de costo.

Para el estrato 5, el precio es importante, pero ante todo prima el servicio y la calidad del
producto, dado esto, la capacitacion y correcta asesoria son claves en el proceso de venta.
Para estrato 6, prima la exclusividad, la marca, y las apariencias. Es en este caso donde
tiendas multinacionales como Pronovias tienen un control del segmento al cumplir con los
objetivos del consumidor a través de productos de alta calidad. Esta tiendas solo ofrecen
productos en venta. Se ven casos muy particulares, como en tiendas a puerta cerrada, para
clientes de estrato 6 y en algunos casos 5, que realizan negocios de alquiler de trajes de alta
gama sin que sus invitados y familiares se enteren de este modelo de negocio de menor
costo y “menor prestigio”. Esta situacion en particular sucede con mayor frecuencia en la

ciudad de Medellin.

9.3. COMPETENCIA
Frente a las ubicaciones estratégicas de puntos de venta, los competidores hacen analisis de

mercado buscando segmentar el tipo de cliente que se quiere atender. Una vez hay éxito
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por parte de alguno de los competidores en algin punto, otros llegan a ubicar puntos en la
misma zona para tomar ventaja del desarrollo del sector en la zona. La competencia es
desleal desde el punto de vista de los colaboradores, donde permanentemente estan
buscando como llevarse a sus tiendas el recurso capacitado para asegurar el éxito.

Parte de los competidores se mueven rapidamente para copiar las ventajas competitivas de
los otros, en especial frente a las representaciones de marcas internacionales y procesos.
Asi mismo se ve movimientos de mercado negro de trajes de novia los cuales son
comprados por debajo de los precios del mercado autorizados por Estados Unidos

(contrabando).

9.4. TRABAJADORES

El sector es “paternalista” e informal, desde el punto de vista laboral, y no se ve una alta
rotacion debido al grado de especializacién que deben adquirir los empleados al manejar
prendas tan delicadas y costosas.

Los empleados, en la mayoria de los casos, son leales a sus compafiias, y honestos con los
clientes, ya que mas alla de un producto, se estd vendiendo una ilusién, y el empleado

termina siendo parte de esta misma.

9.5. INVERSIONISTAS

Normalmente las tiendas son dirigidas por sus propios duefios y no son empresas muy
grandes con procesos administrativos estructurados. Desde este punto, y salvo por unas
pocas compafiias, las inversiones se hacen con los excedentes de flujo de caja y no con

planes de inversidn bien estructurados.
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9.6. CICLODE VIDADEL SECTOR

El ciclo de vida del sector se ve afectado especialmente por las fluctuaciones que se dan en
el mundo de la moda. Si bien internacionalmente se lanzan colecciones minimo cada 6
meses, en Colombia las colecciones llegan con el retraso correspondiente a la logistica de
transporte y a la respuesta del mercado frente a la caida de precios por ser colecciones
anteriores. Por otra parte, existen tendencias en el disefio de trajes que buscan resaltar
atributos especificos en la mujer, de esta forma es comun que dentro de una misma
coleccidn se oferten una variedad de disefios bajo una misma tendencia.

Este no es un punto que afecte fuertemente el mercado en Colombia, garantizando que el
ciclo de vida de un producto en el sector sera de como maximo dos (2) afios, 1o que permite
rotar la prenda para recuperar el valor y generar utilidades. Es fundamental en el sector
mantener los trajes de la Gltima coleccién como estrategia comercial, ya que es lo que
motiva al cliente a permanecer, a pesar que la venta efectiva se haga por un traje de hasta

tres o cuatro colecciones anteriores.

10. CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER
La clasificacion de estas cinco fuerzas (Porter, 1998) permite tener una vision mas amplia
del entorno para poder entender la fuerza de los competidores. A la larga, esta rivalidad,

mostrara la rentabilidad del sector.
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llustracién 2 - Cinco Fuerzas de Porter

Entrantes Potenciales
-No hay barreras de entrada para nuevos Comp
-Entrada de Rosa Clara y otras Marcas Inter. Amenaza de nuevos
-Grandes cadenas (Falabella, la Polar, etc) entrantes
-Ventas virtuales (exterior y Colombia)

Proveedores -
Competidores del Sector Compradores

-Alto poder de
negociacion por -Rivalidad intensa E)'%lr?ap%de?[;a%cg alta
bajos volumenes de y o
compra (MP y PT) -Concentracion de comp. con -Alto poder negociacion

) baja calidad. ggcrtlgi\lnagryvg%? en
-En eleccion de | -Compromiso de comp.soloa | producto.
representantes y nivel de producto E 5y6 al
distribuidores. P : ~Estratos 5 y 6 alto

Eo_der, estratos 3y 4

-Reconocimiento marcas de ajo poder neg.

-Venta directa

competidores. -Costos vs cumplirel
Marcas 3 P
B . suefio
internacionales
Poder de » ) 595t Ut_?s ) Poder de
negociacion -Reduccion de matrimonios. Unién libre, otros. negociacién

-Productos de menor estatus por cambio cultural. (casual)
-Cambio cultural en uso de trajes de novia.
— Materiales Inteligentes.

Amenaza de bienes sustitutos

10.1. PODER DE MERCADO DE PROVEEDORES Y CANALES

En el segmento de telas para confeccion, los proveedores tienen el control total ya que de la
seleccion que ellos hagan dependera el producto que se pueda ofrecer en Colombia.

Dados los volumenes de venta local, la opcion de comprar lotes de telas es compleja ya que
se debe manejar el concepto de exclusividad el cual se va perdiendo en funcion del nimero
de trajes fabricados con los mismos materiales especialmente para estratos altos.

Frente a proveedores de trajes internacionales, en Colombia hay siete marcas que dominan
el mercado y fijan tanto las politicas de precios como los montos minimos para las
representaciones, generando un control total sobre las casas de modas y el mercado.

Hay un riesgo muy grande para el momento en el cual estas casas grandes decidan montar
lineas directas de venta en el pais eliminando de esta manera la participacion de terceros en

la cadena de valor.
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10.2. BARRERAS DE ENTRADA, MOVILIDAD Y SALIDA EN EL SECTOR

Las barreras de entrada y salida practicamente no existen y por ende han entrado
competidores como La Polar y Falabella. También muchos otros negocios familiares de
trajes para novia y de alta costura. Muchos tratan de imitar el modelo de negocio de
Marcela Herrera.

A través de la web las empresas pueden tener un mayor alcance hacia los clientes.

10.3. BIENES SUSTITUTOS

La alta demanda genera un sin nimero de sustitutos de diferentes marcas, sin embargo no
solo se tienen amenazas por entrada directa de competidores, sino por la misma
disminucion de matrimonios, convirtiéndose la union libre y la no realizacion de fiestas en

un sustituto directo del producto a través del cual se cumple la misién de Marcela Herrera.

10.4. PODER DE LOS COMPRADORES.

Con la entrada de nuevas empresas como Rosa Clara y otras marcas internacionales, asi
mismo el acceso a mercados internacionales ya sea a través de viajes o por internet, la
competencia aumenta y hace que los precios disminuyan. Por otra parte los costos de la

compafiia se incrementan, al buscar garantizar el mismo nivel de ventas.

10.5. COMPETIDORES Y DINAMICA DE LA COMPETENCIA
El mercado es altamente competido. Existe una hiper-competencia. Algunos competidores
como las grandes superficies y algunas casas de modas ofrecen productos mas econdmicos

pero de menor calidad. La dindmica de la competencia se inclina hacia el ingreso de
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grandes marcas internacionales. La mayor concentracion de competidores se da en la

ciudad de Bogota. (Ver Tabla 7 - Competidores)

Numero de
Empresas 2014**
. . Poblacion Total Mujeres en
Novias Novios 2014* edad de
casarse 2014
Medellin 6 1 2.441.123 221.298
Barranquilla 3 0 1.212.943 109.958
Bogota 23 7 7.776.845 [ 705.002
Cartagena 2 1 990.179 89.764
Tunja 1 1 184.864 16.759
Manizales 1 0 394.627 35:475
Pereira 2 2 467.185 42.352
Bucaramanga 2 0 527.451 47.816
Cali 4 2 2.344.734 212.560
Fuente : Matrimonio.com** / calculos propios

Tabla 7 - Competidores

11. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA OFERTA ACTUAL (Wiersema F & Treacy
M, 1997)

A fin de tener un claro entendimiento de cdmo funciona hoy en dia el modelo de negocios
de Marcela Herrera, en esta seccion se presenta un detalle del modelo comercial, operativo
y financiero, usados y los cuales han sido producto de un proceso natural de cambio dentro
de la empresa, mas no como un ejercicio de planeacion estratégica.

La estrategia actual de Marcela Herrera Fashion Group, se fundamenta en liderazgo en
producto, a través de una alta variedad de inventarios disponibles para la venta y/o alquiler.
Liderazgo en la personalizacion del producto a través de entalle de prendas y disefios
personalizados, y uso de excelentes fachadas con vitrinas para la exhibicion de productos,
sin planeacion clara ni recursos especificos. Existe un modelo incipiente en bldsqueda de

una solucion integral, ofreciendo aderezos, zapatos de novia, y algunos contactos de
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terceros prestadores de servicios para novias.

caracterizado por su diversidad en producto donde se tiene el traje de novia, el del novio y

Por otra parte Marcela Herrera se ha

el de todos los asistentes al evento, entregando asi soluciones integrales.

En la estrategia actual, conviven los productos nacionales y marcas internacionales.

Si bien existe una segmentacion clara por producto, no hay estrategia definida de

focalizacion de mercado y despliegue de plan de marketing para estos nichos.

A continuacion se resume en la siguiente tabla el modelo de negocios usado actualmente.

Variedad de oferta para todas las
ocasiones.

Atendemos a todos los segmentos
en estratos 1 al 5

Proceso de venta personalizado

Fabricamos lo que el cliente quiera
y como lo quiera

Referenciamos proveedores para
actividades de paralelas al evento.

Presencia en algunos medio
masivos y desfiles.

Ubicacion en zona central y norte
de Bogota para atencion de
clientes

Contactos con medios masivos por
demanda. (RCN - Teleamiga -
Hotel la Fontana)

12.

Capacidad técnica de confeccion

delegada a nivel operativo para
fabricar prendas.

Compromiso y lealtad de los
empleados con la dueha de la
empresa. (Gerencia de Amor)

Cumplimiento en la entrega al
cliente al costo que sea necesario.

Disefiadores con muy buen gusto

Presencia a ferias pequefas y
medianas de novias,

Recursos fisicos : fachadas de
locales, maquinaria para
confeccidn,

Representacion exclusiva de Casa
Blanca y compartida para
Pronovias, Morilee y Alfred Angelo.

Capacidad de disefio - buen gusto
y aceptacién en el mercado

NUEVO MODELO DE NEGOCIO.

Negocio sin endeudamiento, 100%
apalancamiento caja.

Fijacion de precios con descuento
comercial (Disminucion de precios)

Locales en arriendo.
Bajar los costos tributarios.

Pagos a diario de contado, sin
financiacion externa

Margenes definidos por Expost.

Pago diario de aprox. 30% del
personal - Sisben.

Contratacion a termino fijo inferior
a un afo.

En el nuevo modelo de negocios (Ostewalder, 2010) de la compafiia, los trajes de novia que
actualmente son la razon de ser de la actividad econdmica, pasan a convertiste en el medio

por el cual se logra, el para qué existe la compafiia que es el “Hacer realidad los suefios de
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nuestros clientes a través de trajes de novia y de alta costura, con un excelente servicio y
asesoria haciendo de ese dia, un recuerdo inolvidable”. De esta forma nuestra estrategia se
vuelca a una experiencia de servicio mas alla que solo una entrega de producto.

Mediante el modelo del circulo dorado (Sinek, 2009), se tiene:

UE:
. . Q COMO:
Trajes de novia con la .
i . Con la capacidad
mejor calidad y el P
técnica, el

ajuste perfecto a las
medidas de las
clientas.

conhocimientoen
modas y los mejores
asesores, te
acompanamos en
todo el proceso para
hacer de ese dia
especial un momento
inolvidable

PARA QUE:
Acompanar personas
durante el proceso
planeacion del
matrimonio y permitir
alcanzar los sueios de
cada uno de nuestras
clientasy clientes

llustracién 3 - Circulo Dorado MH Fashion Group

12.1. PROPUESTA DISTINTIVA DE VALOR (PDV).

La propuesta distintiva de valor de Marcela Herrera serd: hacer realidad los suefios de
nuestros clientes a través de trajes de novias y de alta costura haciendo de ese dia un
recuerdo inolvidable.

Con esta propuesta podremos desarrollar el objetivo de tener una intimidad con el cliente
que potencialice ventas, y alternativas como un desarrollo de marca e incursion a otras
actividades (servicios complementarios), que maximicen el ingreso.

Con esta propuesta de valor, estariamos llegando a cubrir la necesidad real del cliente, la

cual no es la adquisicion de un producto como tal, sino el cumplir una etapa mas dentro de

29



sus suefios de casarse, haciendo de este momento un momento mas para celebrar. El

cliente busca un balance entre el costo de adquisicidn y su experiencia de compra, donde es

necesario desarrollar una estrategia comercial y de precio a fin de no desmoronar las

ilusiones de los clientes. Dentro de esta experiencia de compra se entregaran productos de

altos estandares de calidad no solo a nivel de producto sino de servicio y con una relacion

directa e intima con cada uno de nuestros clientes, especialmente en el canal de punto de

venta.
12.2. NMD — MODELO CANVAS (Ostewalder, 2010)
ASOCIACIONES CLAVES | ACTIVIDADES PROPUESTADE RELACIONES CON SEGMENTOS DE
. P VALOR CLIENTES MERCADO
[)_lstrlbuldores Capacitacion Directa
* Tiendas por s Hacemos .
devart ¢ Diseiio lidad | Personalizada
epartamento Produccién realidad los Confianza
* Salas de belleza o suenos de g
i Intimidad ) Adquisicion
* Joyerias : nuestros clientes e e
Cliente . Fidelizacion
¢ Salones para CRM., através de i
eventos ’ trajes de noviay
*  Servicios 8- complementado- —
financieros 9 ‘ > res con un -
+ Canalesde TV excelente ‘!
" RECURSOS CLAVE © CANALES —
. arcas servicio y 5 Estratos 3,4y 5
Internacionales Sedes asesoria, Bogota: ’
Recurso Humano haciendo de ese Puntos de Venta . =
. Mujeres (25-35 anos
Colecciones dia un recuerdo Colombia & Latam: | IJ\lovias( )
Financieros inolvidable. Puntos de ventay/o-,
Maquinaria Distribuidorege= -

Satélites Nal/ Int’l

H F

ESTRUCTURA DE COSTOS

Materias

-Alquiler y venta de trajes
en puntos de venta
-Venta a distribuidores
nacionales e
internacionales
-Alianzas estratégicas

llustracién 4 - Modelo Canvas
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12.3. OPERACION Y RED DE VALOR QUE APALANCA LA PDV
A fin de soportar la propuesta de valor es necesario definir el relacionamiento de las
diferentes areas y los procesos criticos a implementar tanto a nivel interno como con

terceros. Ver llustraciéon 5 - Red de Valor Externa.

Proveedores MP

N
Satélites . Marcela

\ 
Proveedores de
- Herrera

Materias Primas

S Proveedores
> Trajes J p
/ internacionales - S

llustracién 5 - Red de Valor Externa

El éxito de la PDV no solo se logra con el esfuerzo de Marcela Herrera, sino con el
alineamiento de la estrategia planteada y el desarrollo de capacidades y competencias que
permitan dar el mejor resultado a nivel de proveedores de materias primas de nuestro
proceso, la integracion de satélites como una extension de nuestra planta de produccion, sus
proveedores de igual forma y nuestros aliados estratégicos internacionales para el
suministro de trajes de marcas internacionales.

Dentro del proceso interno, se hace necesaria la inclusion de nuevos procesos encaminados
a la PDV, como procesos estructurados de monitoreo de moda, administracion de
inventarios, seguimiento y marketing posventa entre otros, como se ve a continuacion en la
llustracion 6 - Red de valor interna MH.

Para soportar esta red de valor, se requieren de competencias distintivas como la

innovacion, la eficiencia operativa, y el servicio al cliente.
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Dentro de este modelo operativo se activan procesos para potencializar el recurso humano
enfocado a habilidades de comunicacion e identificacion de necesidades del cliente,
procesos de control para garantizar la excelencia operativa y de exploracion del mercado y
monitoreo de tendencias de moda para garantizar un proceso de disefio y creacion de

colecciones que maximicen la satisfaccion del cliente y los ingresos a la compaiiia.

Monitoreo a

Tendencias de

la Moda

Disponibilidad
de trajes

(monitoreo

Asesoria a
Clientes

Cierre de
Contrato

INV)

Tendencias Diseio

Estudio previo de

Disenadores

Confeccion Local y
Satélites

Importaciones
trajes

Compartir nuestra
razon de ser
(creencias)

Identificacion de
necesidades

Compra MP : Satisfaccion de
Nal. e Internal. los clientes necesidades
T Acercamiento con el
Textiles Diseno cliente

Documentar Ventay
COmMpromisos

Programacion de
produccion y entrega

Personalizacion
del producto

Entrega de
producto

Seguimiento
posventa

Marketing
posventa

Proceso de . Marketing en
Entalle Pruetba de Contacto al cliente fechas especiales
aceptacién
Confeccion Encuesta de Fidelizacion de
satisfaccion cliente
Pruebas del Entrega a . —
producto satisfaccion Retrg?ggggzgclon Promociones

llustracién 6 - Red de valor interna MH

12.4. MATRIZ CREI PARA EL DISENO DEL MODELO DE NEGOCIOS
Con el andlisis de la matriz CREI (Maugborne R & Kim C, 2005) (crear, reducir, eliminar e

incrementar), se identifican buenas practicas dentro del modelo actual de negocio y asi
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mismo se identifican otros puntos que requieren de una accion en el corto y mediano plazo
para su implementacion. Estos diferentes andlisis dan luces para la el desarrollo de las
actividades del BSC.

A fin de estructurar el modelo de negocios se identifican claves que deben crearse como la
experiencia de servicio tipo estrato 6 para estratos 3 y 4, la optimizacion de la pagina WEB
para potencializar el canal, el marketing posventa para generar servicio y retencion de
clientes y el desarrollo de una marca internacional para apalancar el plan de expansion,
entre otros. Asi mismo puntos que se deben potencializar, reducir y eliminar como se

describe en llustracion 7 - Matriz CREI

REDUCIR

- El numero de pruebas para los trajes
de novia

- El numero de clientes que atendemos

sin cita CREAR

- Tiempo de atencion a clientes - Ofrecer un servicio de estrato 6 para estratos 3-

4 (Experiencia de compra - CEM)
- Tiendas del estatus de ciudades principales en
ELIMINAR ciudades intermedias

- Exhibicion de los - Abrir un chat y una opcion de video conferencia
inventarios en el sitio web. Montar un video de como es la
experiencia en MH Fashion Gp.

- La atencién sin citas Nueva ) o "
estrategia - Espacios de diversion para nihos y

acompanantes que retengan el cliente

- Cultura de pre-compra (Online)

- Mayor intimidad con el cliente (cumplearios -
Aniversario)

- Desarrollo de marca internacional
INCREMENTAR
- La excelencia operativa frente a cumplimiento y calidad en la entrega
- Ofrecer de manera integral el servicio de Wedding Planner

- Empoderamiento de los empleados y desarrollo de cultura de servicio y
experiencias

- Mejorar el sistema de administracion de clientes (frecuente)
llustracién 7 - Matriz CREI

12.5. IDENTIFICACION DE PARADIGMAS ESTRATEGICOS DOMINANTES

Una vez identificadas las acciones del DOFA cruzado en el analisis del modelo de negocio
actual y la matriz CREI, dentro del comportamiento externo descrito en el analisis

PESTAL, se logran identificar los puntos mas relevantes para la creacion del nuevo modelo
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de negocio (Porter, 1998) (Ostewalder, 2010) (Maugborne R & Kim C, 2005) (Wiersema F

& Treacy M, 1997) de la siguiente manera:

12.5.1. PROPUESTA DEL NUEVO ENFOQUE ESTRATEGICO PARA
INTIMIDAD CON EL CLIENTE

El siguiente es el nuevo enfoque estratégico de Marcela Herrera basado en la intimidad con
el cliente:

Propuesta de valor: brindar la mejor solucién Integral.

Regla de oro: resolver el problema del cliente de manera integral

Procesos esenciales: adquisicion y desarrollo de clientes, desarrollo de la solucion
Palancas de mejora: experticia en solucion de problemas y personalizacion del servicio
Mayores desafios: cambio total del paradigma de la solucion haciendo la necesidad del
cumplimiento del suefio del cliente como propia.

Adicional a estos procesos se requiere de actividades complementarias que soporten la
estrategia como se ve en la llustracién 8 - Propuesta del nuevo enfoque estratégico para
Intimidad con el cliente. Cada uno de los puntos sefialados en verde, bajo la estrategia de

intimidad con el cliente, son los lineamientos a desarrollar en el nuevo modelo de negocios.
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Excelencia Liderazgo en Producto Intimidad con el Cliente
operativa

Mejor costo total

*Ciclo de servicio al
cliente

*Rediseno de
Procesos

*Mejora continua

Cambio a una
nueva base de
activos

Mejor producto

*Creatividad

*Exploracion del
mercado

*Comercializacion

Saltar a una nueva
tecnologia

Mejor solucion Integral

Resolver el problema del
cliente de manera integral

*Adquisicion y desarrollo de
clientes

*Desarrollo de la solucion

*Expertis en solucion de
problemas.

*Personalizacion del servicio.

Cambio total del paradigma

de la solucion /

llustracién 8 - Propuesta del nuevo enfoque estratégico para Intimidad con el cliente.

12.5.1.1.

Propuesta de Valor

Regla de Oro

Procesos
escenciales

Palancas de
mejora

Mayores desafios

NUEVO MODELO OPERATIVO DE LA ESTRATEGIA.

Con el objetivo de implementar el NMD para la intimidad con el cliente, se definieron

puntos clave para el modelo operativo de la estrategia a nivel de estilo de gestion (Galbraith

J & Kates A, 2007), tecnologia de la informacidn, organizacién, cultura y procesos claves a

fin de lograr resultados exitosos en los puntos de venta a través de la estrategia de intimidad

con el cliente de acuerdo a como se muestra en la llustracion 9 - Modelo operativo de la

estrategia para con el cliente.
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Bt lEirae
Cultura

Nuestro enfoque el clientey la
moda.

\ Complacer al cliente con buena P
Ny asesoria. A

Estilo de

Generar y compartir
utilidades.

Adquisicion y desarrollo de

\ Equipo de trabajo con J f clientes \ ‘f El valor perpetuo del
\ espiritu empresarial | . | conocimiento de los
\ o / \ Desarrollo de soluciones / \ clientes
\ Excelentes habilidades // . y \ .
. ennuestrosector - \ Procesos de trabajo / \ Reconocimiento basado
R \\ flexibles y agiles 7 \,_ enelconocimientode
S P N los clientes 4
S — I S ///
—

Tec d fo n

Base de datos de clientes
enlazando info externa e interna

\\ Conocimiento construido con base //
en el expertis ~

llustracion 9 - Modelo operativo de la estrategia para intimidad con el cliente

12.5.1.2. COMPLEMENTADORES

Entendiendo que en el negocio de novias, no solo se requiere como producto el traje de
novia sino una serie de servicios asociados al evento, es importante tener en cuenta estos
complementadores en el NMD, no solo como una fuente de ingreso adicional sino con el

fin de generar Coopetencia con otras compafiias e incluso competidores del sector.

A fin de complementar el servicio integral para la novia es necesario establecer alianzas
con diferentes empresas prestadoras de servicios para las bodas y disefiar un proceso de
compensacion y colaboracién en el cual ambos puedan tener beneficio econdmico y realizar
los analisis de compra o venta a fin de definir la opcion de integrase verticalmente. Los

principales complementadores serian: ajuar de novias, desarrollo de marca de zapatos,
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anillos de compromiso y de bodas, maquillajes y peinados, spa, protocolo, decoraciones
florales, banquetes, salones y decoraciones, ponqués y cupcakes, carros de novia, servicios

de viajes, financiacion con bancos y mdusica, entre otros.

12.5.2. PROPUESTA DEL NUEVO ENFOQUE ESTRATEGICO PARA
DESARROLLO DE MARCA.

El siguiente es el nuevo enfoque estratégico de Marcela Herrera basado en la excelencia
operativa y el liderazgo en producto a fin de poder competir con empresas internacionales y
generar blogueos anticipados a posibles entradas de nuevos competidores.

- Propuesta de valor: mejor costo total y mejor producto

- Procesos esenciales: entrega de producto de principio a fin, ciclo de servicio al
cliente, creatividad, procesos de exploracion del mercado y los procesos de
comercializacion y distribucion a nivel nacional e internacional.

- Palancas de mejora: redisefio de procesos, mejora continua y el monitoreo al
tiempo de ciclo de innovacion y desarrollo de las nueva colecciones.

- Mayores desafios: cambio a una nueva base de activos basados en produccién en
lugares con menores costos operativos como china inicialmente, y cambios a nuevas
tecnologias que permitan la optimizacion.

- Como proceso clave esencial adicional, aparece uno que tiene que ver con la
intimidad con el cliente y sera la base para sostener la facturacion y es la adquisicion de
clientes y el desarrollo de los mismos, como se puede ver en la llustracion 10 - Nuevo

enfoque estratégico para el desarrollo de marca.
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De esta forma el nuevo enfoque de negocio de manera consolidada se resumen en la Tabla
8 . Nuevo Modelo de Negocios, detallado desde el punto de vista de mercado, estrategia

operativa y estrategia financiera.

Excelencia Liderazgo en Producto Intimidad con el Cliente
operativa

Mejor costo total Mejor producto Propuesta de Valor
Regla de Oro
*Entrega de *Creatividad
producto de "Adquisicion y desarrollo de Procesos
principio a fin *Exploracion del Clientes escenciales
«Ciclo de servicio al mercado
cliente
*Comercializacion
*Rediseno de
Procesos Palancas de
*Tiempo de ciclo en mejora
*Mejora continua innovacion y
desarrollo
Cambio a una
Saltar a una nueva Mayores desafios

nueva base de Z
K tecnologia
activos

llustracién 10 - Nuevo enfoque estratégico para el desarrollo de marca

De esta forma se deja claro la naturaleza de las estrategias a implementar; Marcela Herrera
requiere de dos direccionamientos: uno enfocado a sus relaciones con los clientes y sus
puntos de venta, y una segunda enfocada al crecimiento a gran escala que le permita incluso

la expansion internacional con un desarrollo de marca lider en producto y en costo.
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PDV: Hacer realidad los suefics de nuestros Procesos de capacitacion tecnicos y -Ingresos por pagos Gnicos por ventas y

clientes a traves de trajes de novia y de alta de servicie al cliente alquileres de trajes al detal.

costura, con un excelente servicio y asesoria -Ingreso por % de participacion en ventas
haciendo de ese dia, un recuerde innolvidable. de productos complementadores.

-Ingresos por alquileres de espacios de

Atencion tipo estrato 6 en estratos medios. Disefio de trajes / Proceso saclos en los puntos

Trajes de disefnadoer para estratos medios productivo / Seg productoe principio a e o8 por venta de trajes & tiandas de
fin / seguimiento a clientes mugda
{intimidad) /Actualizacion tendencias. :

Mujeres (23-35 A) - estratos 3y 4 Confiabilidad de la Marca MH. -Fijacidn de precios y determinacion de
Flexibilidad en manufactura margen por ubicacion de tiendas (estrato

Trajes de novia de costo medio con confeccion  Sistema de informacion digital para socioecondmico).

de alta costura. venta -Determinacion del margen de acuerdo a

precios del mercado por linea de

Relacion de intimidad con el cliente. Cultura de compromiso con el sueno producto, para mercado internacional y
del cliente distribucién a tiendas.

Marcas : Marcela Herrera / Pronovias / Alfred /' Clima responsable pero familiar. Prop. Valor : Estructura de costos

Clara Luna orientada a la creacion de valor al cliente

Dist-Inter: Est.Costos orientada al costo

Intensificacion de Redes sociales y web Alianzas estratégicas (tiendas por Capitalizacién por socios para
interactiva {chat) departamentos - Representates de adecuacion de puntos y desarrolle inicial
Alianzas con grandes superficies marcas internacionales Venta / de marca.

distribucian) Faortalecimiento de estados financieros

para apalancar inversion con banca
Nuevos socios en ciudades intermedias

Puntes de venta en Bogota y ciudades Riezgos por costos de manufactura. R. Por costo de inventarios

intermedias Riesgos por lealtad de empleadeos R. por financiacion bancaria (tasas)
Riesgos por confianza excesiva con los  R. por tasa de cambio compras en China

Rigsgos por competitividad en precio y entrada  o)japtes, R. Términos de page de china

de casa Internacionales directamente R por cumplimiento forescast ventas R. Términes de pago con cliente tiendas

Tabla 8 . Nuevo Modelo de Negocios

12.6. MODALIDADES DE EXPANSION.
El objetivo de esta seccion es identificar diferentes formas, variables y opciones que le

permitan al negocio crecer para tener en cuenta en el Nuevo Modelo de Negocio.

12.6.1. CRECIMIENTO ORGANICO

Se tendréa un crecimiento organico debido al crecimiento de la poblacion, sin embargo este
se ve afectado por una disminucion en el namero de matrimonios que se realizan y los
medios alternativos que usan las parejas para convivir, evidenciado en un decrecimiento en
los indices de matrimonios registrado (Gosain, J, 2013) (Registraduria, 2011). Para
contrarrestar este hecho se hace necesario el garantizar el crecimiento cautivando al cliente

ofreciendo una experiencia de compra y una solucion integral.
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12.6.2. ALIANZAS ESTRATEGICAS

El generar alianzas estratégicas incrementa la visibilidad en el mercado, y por ende la
opcion de mayores ventas, de esa forma es necesario realizar alianzas con tiendas por
departamento que ofrezcan listas de bodas, casas de banquetes y ponqués, salas de belleza 'y
spa, joyerias, empresa de alquiler de vehiculos para novias, salones para eventos y demas
empresas prestadores de servicios para bodas.

Asi mismo se requieren alianzas con entidades financieras, a fin de desarrollar un producto
que incremente la capacidad de compra de nuestros clientes dentro punto de venta. Frente
al producto, es necesario consolidar las alianzas actuales con proveedores de marcas
internacionales, buscando generar exclusividad de distribucion de producto en Colombia y
el desarrollo de relaciones con distribuidores internacionales que posiciones nuestra nueva

marca en mercados para Latinoameérica.

12.6.3. INCURSION EN NUEVOS MERCADOS

Para la estrategia de intimidad con el cliente se realizaran apertura de nuevas tiendas en
ciudades intermedias, donde hoy la competencia no tiene presencia, para las ciudades
principales se realizaran investigaciones de mercado detalladas para identificar si la mejor
opcion es entrar directamente con puntos de venta o generar expansion a través de
distribucion de la marca propia a desarrollar en puntos seleccionados.

Para este crecimiento se creard para la distribucion una coleccion anual, a ser vendida con
el uso de catdlogos y via web en ciudades principales, con el correspondiente plan de

mercadeo, rompe traficos, forma de exhibir el producto, campaias en internet y
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posicionamiento de marca. La coleccion contard con dos lineas de producto: Prestige para
un segmento alto y Dreams con menores precios para cubrir los estratos del 3 al 5.

Asi mismo para las ventas internacionales se usaran representante de ventas y distribuidores
con los cuales ya se han hecho acercamientos para la distribucion de nuestra marca a nivel
Latinoamérica; de esta forma se llevara nuestro producto a través de los mismo canales que
usan hoy empresas tan reconocidas como Pronovias.

Dado que el modelo en las tiendas tiene un componente de alquiler, el cual genera que los
inventarios se incrementen, ya que los trajes solo podrén estar en los puntos entre 3 y 4
alquileres a fin de garantizar la promesa de servicio (calidad), se requiere de una estrategia
para dar salida a los inventarios depreciados, de esta forma se requiere la apertura de
tiendas en estrato 1y 2, bajo una nueva marca totalmente diferente a la de Marcela Herrera
y sin conexiodn alguna con esta a fin de poder vender luego tiendas montadas con trajes que
no estan en el estandar y lograr salida masiva de inventarios, para la fecha del presente
documento se cred la tienda Ilusion y se materializd la venta de la misma logrando una
reduccion de mas de 450 unidades de trajes, liberando areas en las sedes principales,

alinedndose de esta forma con la estrategia planteada.

12.6.4. DIFERENCIADORES

Los diferenciadores de Marcela Herrera seran: la calidad del servicio y la atencion al cliente
en los estratos 3 y 4, la calidad y personalizacion de productos, confiabilidad al hacer
propio el cumplimiento del suefio de nuestros clientes con disefios exclusivos y la entrega
de una solucién integral y un destacable servicio post-venta. Hoy el diferenciador del

sector es precio.
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12.7. ARTICULACION DE LA ESTRATEGIA

Con el fin de validar las diferentes acciones a realizar durante la implementacion del NMD,
y asi mismo definir los indicadores del Balanced Scorecard (Kaplan, 1996), es necesario
realizar una articulacion de la estrategia para revisar las variables mas importantes dentro

del negocio que afecten los resultados operativos y financieros de la empresa.

12.7.1. MAPA ESTRATEGICO

A fin de estructurar una correcta articulacion de la estrategia y la identificacion de las
palancas principales que definiran como optimizar los indicadores de gestion que se
definirdn en el Balanced Scoredcard (BSC), se presenta el mapa estratégico para la
intimidad con el cliente y para el desarrollo de marca, los cuales se iran ejecutando en

paralelo dentro del plan estratégico a tres (3) afios. Ver llustracion 11- Mapas estratégicos

En los mapas se evidencia como la estrategia se basa en procesos de capacitacion y
desarrollo del personal, lo cual impactard el desempefio operativo, tanto en su control
como en la optimizacién. Con estas capacidades desarrolladas impactaremos la relacion con
nuestros clientos lo cual llevard a un mejor desempefio financiero a través de mayor factura
y mayores margenes. En el modelo aparecen ciclos de reforzamiento que garantizaran la

mejora continua, la retencidn de clientes y los procesos de recompra.
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llustracion 11- Mapas estratégicos

12.7.2. OBJETIVOS ESTRATEGICOS, INDICADORES Y METAS

De acuerdo a los mapas estratégicos, tendremos objetivos para cada una de las estrategias
del nuevo modelo de negocio tanto para el punto de venta como para el desarrollo de marca

segun Tabla 9 — Objetivos estratégicos, indicadores y metas
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Capacitar el Personal

* Nivel de Calidad

*Productividad por
empleado

*4- 6 capacitaciones por
ano

Formacidn, capacitacion en
protocolo, servicio al
cliente

Conocer el Cliente

* Indice de PQR’s

Identificacion del
comportamiento de por
lo menos el 20% de los
clientes durante el
primer mes

Realizacion de encuestas
para conocer gustos y
frecuencia de compra

Desarrollar plan de
comunicaciones

* Consolidacion de roles
* Numero de seguidores

Aumento de un 15% en
laclientela durante el

Mejorar la pagina Web,
mayor presencia en medios

primer afio y eventos
, , . * Cumplimiento total en | Redisefio de procesos que
Desarrollar lasolucion | * Satisfacion del cliente . P p. .. \
. i . . calidad de productoy generen eficienciay
optima * Dias de clientes felices | s
tiempos de entrega confiabilidad

* Numero de clientes

* 50 Clientes nuevos por

Cambio en el layout en los

HUeV0S Dor mes mes puntos de venta, cambio en
Adquiriry desarrollar - Nuero de *Mayora1.38% parael | los procesos durante la
clientes . . 2014y con un asesoria de compra,
transacciones por cliente - .
ol afio crecimiento anual del cumplimiento de la
10% propuesta de valor
¥ Nivel de ventas Aumento en las ventas
del 15% parael 2014y | Mejorar la paginaWeb,
Mayores ventas *Numero de . ..
. del 30% o mas en alianzas estratégicas
transacciones
adelante
Disminucién del 15% en
Menores costos . . . Yy . .
. Tiempos de produccion | los costos operativos | Fabricacion en Chinay Asia
operativos

durante el 2014

Incrementar utilidades

* Utilidad Neta
* Rentabilidad por
producto

Aumento en la utilidad
del 10% para el 2014y
del 20% o mas en
adelante

* Mayor presencia en
Medios
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Cuatro nuevos disefios al | Cambio en tecnologia de
ano porlineade corte, confeccion y
producto bordados

* Inversion en I+ D

Innovar y desarrollar .
* Nuevos Disefios

Disminucion del 15% en | Desarrollo de marca
los costos operativos | Propia con manufactura
durante el 2014 en China

* Costos operativos

Producir en China * Mano de obra

* Nimero de puntos con
Internacionalizar la marca distribucion
internacional

Apertura de minimo 2 | Mejorar la pagina Web,
puntos de venta porafo | alianzas estratégicas

* Costos operativos | Disminucién del 15% en
Reducir Costos * Competitividad en los costos operativos
costos durante el 2014

Fabricacion en Chinay
Asia

Tabla 9 — Objetivos estratégicos, indicadores y metas
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Asi como se determinan puntos clave de control y proyectos para cada una de los enfoques
estratégicos del nuevo modelo de negocio segun punto de venta y desarrollo de marca, es
necesario alinear planes de accion entre areas de la empresa que den un direccionamiento

estratégico para el desarrollo de los modelos de negocio de manera conjunta y coordinada.

De esta forma se presentan estas interacciones en la

llustracion 12 - Direccionamiento estratégico

FINANCIEROS
OBJETIVO PLAN
Mejores ingresos Nuevas sedes - distribucion marca propia - incremento facturacion
Mejores utilidades Cambio base de Activos / control costos / presupuestos

OBIJETIVO PLAN

COMERCIAL (CLIENTES) PROCESOS INTERNOS DEL NEGOCIO
OBJETIVO PLAN
Adquisicion y desarrollo Redisefio de procesos operativos y Desarrollo de la solucién Redisefio procesos de ventas,
nuevo clientes de intimidad QO operativos, manufactura,
Cambio layout.en tiendas Qgs" é’ administrativos y financieros
Marketing post y preventa
g postyp ‘ Q\ 46' Mejor costo Fab. China.
Creacion de Marca. Elaboracién de colecciones Qg. Camb. Tecnologia
Creaci6n de concepto de marca Q(,‘o\ Control costo manufactura local
(4p) Politicas de abastecimiento
Apertura tiend En ciudades int di materias primas
pertura tiendas n ciudades intermedias y
principales con concepto atencion Desarrollo Marca Desarrollo Coleccion y procesos
tipo 6. Logisticos

CRECIMIENTOY APRENDIZAJE

OBJETIVO PLAN
Capacitacion de asesoresy pers. Técnico. Cap. protocolo - tendencias - técnico.
Cambio cultura organizacional Talleres / team building.

llustracién 12 - Direccionamiento estratégico

12.8. TRANSFORMACION MARCELA HERRERA (1-3 ANOS)
Haciendo uso del BSC se definen las palancas de cambio para cada una de las perspectivas
de negocio que le apuntaran al ajuste del modelo operativo para la implementacion de la

estrategia.
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De esta forma se define un plan de implementacion con actividades propias para cada uno
de los enfoques del nuevo modelo de negocio, con una perspectiva de desarrollo a tres (3)
afnos.

Para cada uno de los BSC, se definen palancas de valor para el cambio en las perspectivas
de operaciones, organizacion, talento humano y estrategia, como se detallan a continuacién
para el modelo de negocio de intimidad con el cliente en el punto de venta. Ver llustracion
13 - BSC para intimidad con el cliente

Lograr la intimidad con
EStratEgla cliente que maximice los
VAN resultados
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/
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\ Vvalor /’/\\

/7 - i 4
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\ (sewlc:lo vs. N
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Y
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\
Gerencia del N

L de perfiles y 4 Negocioy i .

Talento Humano / "\, Procesosde desarrollo del cliente VRN OperaCIOneS
p . seleccion futuro \, ya N\
Desarrollar individuos “capacitacion ™. xé/ bio cultural \\ ,,'MeJorar[\l?nfn\k Redisefio de procesos
con conocimientosy Técnica- /-ambio cultura Disefio s, tecnoldgico ti
ili < i P actitud y ional (Prod - Ventas para_ga_ran 1zar

habilidades para \_  Tendencias AN\ o mportamiento operacional \ “imagen- / confiabilidad y control
brindar un solucion P:’;‘::zoylo ) 4 Marketing) en las operaciones y
integral al cliente )/ Desarrollo d Cambio . \ personalizacion de
basada en el expertis. ./ habilidades de Generacional _Creat|V|_d‘ad e N roductos

R comunicacién y y alineacién . innovacion en b p

“\_empoderamiento con la Vi Disefio de i

s estrategia

Modas
L /Disefio plan de
Modelo \ /" comunicacién
Financiero “\\ ypresenciaen
elmercado

/" Estructuracion™,
de perfiles de ™
cargos, niveles

. jerarquicos

k\\ s
N
N Desarrollar una estructura organizacional que permita
Organlzacmn el crecimiento, desarrollo e incursion en nuevos

mercados

llustracién 13 - BSC para Intimidad con el cliente

El objetivo del uso de esta herramienta es facilitar la identificacion de actividades claves

para el cambio en cada una de las palancas de la organizacién. El contar con solo cuatro
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alternativas para cada palanca de cambio hace necesaria una muy buena seleccion de
actividades que realmente afecten y den resultados para el NMD.

Desde la organizacion se define la estructuracion de perfiles y cargos a fin de definir las
responsabilidades de control del proceso con los niveles jerarquicos correspondientes dando
claridad en los procesos de toma de decisiones y gestion de proyectos.

Se define un cambio generacional y alineacion con la estrategia del equipo y de los
accionistas ya que es necesario realizar el cambio de modelo de empresa familiar informal a
un modelo de organizacion familiar que permita el crecimiento y el control financiero de la
misma. En la perspectiva operacional, se definen el disefio el 100% de los procesos
operativos como una palanca de cambio primordial en el negocio, asi mismo el desarrollo
de politicas para gerencias el cliente teniendo sus preferencias, habitos de consumo,
marketing posventa y planes de fidelizacion. Operativamente es importante definir
estrategias que motiven la creatividad y la innovacion en el corazén del negocio a fin de
ofrecer el mejor producto y estar a la vanguardia del mejoramiento tecnolégico, no solo a
nivel de produccion, sino a nivel del proceso de asesoramiento, ventas y en mercadeo
proyectando la imagen y plan de mercadeo disefiado para la estrategia.

Frente al recurso humano, se requieren desarrollar individuos con conocimientos y
habilidades para brindar una solucion integral al cliente, de esta forma los procesos de
capacitacion y de tendencia de la moda, asi como en protocolo toman un gran valor dentro
del proceso de asesoria y el desarrollo de habilidades de comunicacion y empoderamiento a
través de coaching y creacion de equipos a fin de garantizar la deteccion de las necesidades

reales del cliente y transmitirlas correctamente para garantizar el cumplimiento del suefio.
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Es de gran importancia en este punto el cambio de cultura del equipo a fin de vivenciar la
mision de la compafiia y poder transmitir la propuesta de valor a nuestros clientes, haciendo
de los suefios de ellos nuestros propios suefios y de esta forma motivar y exigir la
excelencia operativa en el equipo de trabajo.

Una de las falencias principales del negocio ha sido la llamada “gerencia del amor”, donde
se le ha dado trabajo a quien lo ha necesitado, sin tener una evaluacion objetiva del
cumplimiento de los perfiles y procesos de seleccion, es por esta razon que una palanca
importante serd la definicidn de estos perfiles y politicas de seleccion y contratacion de cara
a tener el mejor personal en la mejor empresa.

Desde la perspectiva estratégica se hace necesario un plan para el despliegue de la
propuesta de valor a fin de lograr alineacion y el logro de los objetivos, generando un
cambio en como el equipo afronta los problemas y realiza un cambio en la manera en que
aborda el negocio ahora desde el servicio y no desde el producto, para asi generar el
crecimiento del negocio y el desarrollo futuro del mismo.

Descrito lo anterior en el anexo No 1, se presenta el plan de transformacién enfocado en la
estrategia para el punto de venta de intimidad con el cliente, para tres afios con sus
actividades correspondientes. Los cuadros en gris oscuro representan lo que quedara
implementado al 100% y los gris claros que seran iniciados e implementados en su etapa

preliminar.

Para el modelo de negocio de desarrollo de marca, se usa la misma metodologia y se
definen las palancas de cambio como se ven a continuacion. Ver llustracion 14 - BSC para

desarrollo de marca
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apalancar la estrategia ™\ arca . N\ g / Disefio ™. Creatividad 3v4
de crecimiento / xploracién / o v4.

operativo %\

\ , Metas, del Mercado / .
\\-f evaluacion y - Adquisicién , (Pzzd}:l;:ad,
\_ compensacion ydesarrollo cogntrol ’
Clientes y

costos) ~

Comercializacion™ /" Capitalizacion
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AN ya Desarrollar una estructura organizacional
.. que permita el crecimiento, desarrollo e
Organizacion incursion en nuevos mercados

llustracién 14 - BSC para desarrollo de marca

Como palancas adicionales aparecen la estructura organizacional para el desarrollo de
marca, el desarrollo de la estrategia de marketing (4P) para el lanzamiento de las
colecciones de la nueva marca y la estrategia financiera para soportarla. Asi mimo un
proceso reforzado de exploracién de mercado de distribuidores su adquisicion y desarrollo,
ya que el plan expansion se dara principalmente por esta estrategia.

Los procesos operacionales ya desarrollados entraran en su etapa de mejora continua y
enfocada especialmente a control de calidad, proceso logistico y costos en la fabricacion de
productos en China. Dado que esta estrategia busca sacar el negocio apoyado en la venta a

convertirse en un negocio de creatividad y disefio a través del desarrollo de un disefiador
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colombiano, los procesos de innovacion, creacion de tendencia y desarrollo de colecciones
sera en driver de la perspectiva operacion y estratégica.

Frente al talento humano, se mantiene el direccionamiento del desarrollo del personal con
la nueva estructuracién de cargos y perfiles de acuerdo a esta nueva linea de negocios y con
el despliegue e implementacion de un sistema de administracion por desempefio a fin de
definir metas individuales alineadas a los objetivos de la compaiiia, su medicion y
reconocimiento en funcion del cumplimiento de las mismas.

Finalmente se deberd hacer de igual manera el despliegue de la estrategia en el grupo
colaborador, el disefio de los planes de expansion nacional e internacional, un cambio en la
nueva estructura de activos con el modelo de fabricacion en China y las correspondientes
acciones a fin de garantizar el menor costo de produccion en China, no solo a nivel de
negociacion de los procesos productivos, sino de abastecimiento de materiales,
optimizacion del disefio y los costos logisticos de transporte.

Con base en las palancas de cambio definidas para cada una de las perspectivas de negocio
se estructura el BSC para tres afios con el detalle de cada una de las actividades a
implementar, siendo las que estan en color claro las que solo llegaran a su etapa preliminar
y en color oscuro el periodo en el cual se culminaran y obtendrén resultados estratégicos.
Ver Anexo No 2 — Plan de transformacion para Marcela Herrera desde la desarrollo de

creacion de marca.
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12.9. CONCLUSIONES

Marcela Herrera Fashion Group podra llevar a cabo exitosamente su mision de: “hacer
realidad los suefios de sus clientes a través de trajes de novia y de alta costura, con un
excelente servicio y asesoria, haciendo de ese dia, un recuerdo inolvidable” siempre y
cuando ejecute las dos estrategias planteadas en el plan estratégico: intimidad con el cliente
en los puntos de venta a fin de generar un conocimiento profundo de sus clientes y de esta
manera implementar planes que generen durante el proceso méas que una venta, toda una
experiencia de compra que los ayudara a materializar sus suefios y de esta forma
incrementar utilidades y garantizar la sostenibilidad del negocio en un ambiente altamente
competitivo, asi mismo y a fin de generar crecimiento como compafiia debera implementar
la segunda estrategia de desarrollo de marca a fin de consolidar a Marcela Herrera, como la
primera disefiadora Colombiana de trajes de novia con reconocimiento nacional e
internacional. La ejecucion de estas dos estrategias permitira también poder hacer frente a
los desafios planteados, logrando un mayor control del negocio mediante el desarrollo de
una estructura y unos procesos organizacionales que optimicen el desempefio operativo,
disminuyendo costos operativos y de ventas que permitan la expansion del negocio tanto a
nivel nacional como internacional.

Definitivamente la estrategia inicial para el punto de venta (intimidad con el cliente), se
enfocara al segmento de mercado con mayor densidad y con un poder adquisitivo razonable
para la adquisicion de trajes de novia, siendo este los estratos 3 y 4, donde las posibilidades

de tener acceso a mercados internacionales es reducida.
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Entendiendo que se debe marcar un diferenciador en la propuesta de valor, el lograr una
atencion de nivel tipo estrato 6 en estratos 3 y 4, generard un impacto en el mercado que
acompariada de un buen producto seran la clave del éxito dentro del proceso de la
experiencia de compra diferenciadora.

Frente a la estrategia para la expansion nacional e internacional, el disefio de la marca debe
venir apalancado por un excelente disefio, una campafia de marketing robusta y un precio
con costos de fabricacion fuera de Colombia, entendiendo la restriccion de costos que tiene
nuestro pais.

De esta forma lograremos que Marcela Herrera sea una empresa reconocida en un plazo de

tres (3) afios y cumpliendo cabalmente sus objetivos estratégicos.
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ANEXOS

Anexo No 1 - Plan de transformacion enfocado en la estrategia para intimidad con el cliente

/ Solucién
integral del
problema

" innovacionen %
Disefiode

Difusién de la estrategia y propuesta de valor.
Programas para vivir la PV y cambio de
paradigma (Charlas - Talleres - Team building)
Experiencia de compra (PV)
- Redisefio layout
- Nuevas experiencias vivenciales en

estrato 3 y 4 con servicio de 5

(Champana, sensorial, visual, espacios

para nifios y hombre, etc.)
Conocimiento total del cliente actual y potencial
Dias de clientes felices y encuestas de
satisfaccién al cliente.
Seguimiento de recompra y estrategia posventa.
Redisefio de procesos garantizando minimo
Calidad producto, especificaciones, entrega.
Disefio organizacional para formalizar la empresa.
(responsabilidad, autoridad, metas e indicadores)
Integracién de las generaciones en toma de
decisiones y creacién gobierno corporativo
Estructuracion de perfiles requeridos y planes
para desarrollar los actuales (capacitacion)
Plan mercadeo visual con planeacién en manejo
de vitrina.
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Propuesta
deValor

Solucion
integral del
problema

Gerencia
del
cliente

Protocolo

Desarrollo e implementacion de software para
programacion de produccion y costeo.
Desarrollo aplicacién de inventarios en fotos,
catalogo electronico, base de datos prendas
Implementacion de mini CRM

Rediserio de pagina WEB (colecciones, citas,
precompra, chat, agenda, desfiles, sube tu foto, blog)
Talleres y plan para desarrollar la Innovacién en
disefio de modas y nuevas tecnologias de produccion
(Tendencias de la moda)

Estandarizacion de procesos para control del disefio
operacional (KPls por procesos)

Implemenacion del cambio generacional, modelo de
compensacion para propietaria y plan de
comunicacion de la nueva estructura.

Elaboracion de presupuesto y control ejecucion
Evaluacion de constitucion de las empresas.

Modelo financiero que nos permita hacer crecerla
organizacion y mantener un adecuado flujo de caja
Team building para generar compromiso, refuerzo
de la mision y disefio de modelo gerencial de
comunicacién y participacion.

Talleres de comunicacion y liderazgo.
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Gerencia
del
%, Ccliente

innovacion en
conla g Disefio de
estrategia Modas

Financiero

Alianzas estrategicas largo plazo con canales
de television y hoteles

Presupuesto para plan de comunicaciony
campaiias para incrementar market share
Empoderamiento del Recurso humano dada su
alta capacidad desarrollada para llevar a cabo
la propuesta de valor al 100%.

Refuerzo de comunicaicon y empoderamiento
dictado por los trabajadores.

Expansién del negocio (local e internacional)
Elaboracion del 3YP para crecimiento de
negocio y desarrollo futuro

Evaluacion de la propuesta de valor y
revalidacion de la misma
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Anexo No 2 — Plan de transformacion para Marcela Herrera desde el desarrollo de marca.

Expansidn
Nacional e
% Internacional

Cambio a
U nueva
base de

evaluacidn y
COMpEnsacion

Comercislizacion Capitslizacion
{Precio. Plaza, Pianeacidn

Producto y financiera
Promocién)

Drefinicion
estructuns
organizscional

, pars el desamollo

&m 3

Busqueda de fabricantes en china para
fabricacién de marca propia con reduccién de
costos, viajes y negociacion. Elab. muestras.
Definicion de estrategia de introduccién y prueba
de mercado. (Cant. reducida - Mod. Disponibles)
Disefio operativo con fabricacion foering y
distribucién en puntos de venta propio, creacion
de marca. (Catalogos, Web, sensorial, 4P "s)
Estudio de percepcién del consumidor.
Programas de capacitacion que soporten la
distribucién y concepto de marca (producto,
servicio)

Talleres de comunicacion y liderazgo.

Disefio de estructura organizacional, descripcién
de cargos, seleccion y contratacion para la nueva
linea de negociosy creacion de marca.
Socializacién de la propuesta de valor en el
equipo para alinear esfuerzosy garantizar
resultados

Estudios preliminares por ciudades para apertura
de tiendas y distribucién.
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Ratificacion de seleccién inicial de fabricantes en
china para fabricacién de marca propia con
reduccion de costos, viajes y negociacion.
Elaboracion de coleccién definitiva 2015 y 2016
(mix modelos propios y disefios del mercado).
Definicién de coleccion y lineas de producto por
segmento (Prestige - Dreams)

Definicién de estructura de costosy modelo logistico
a utilizar para produccién masiva.

Elaboracion de presupuestos de ventas, produccion y
logistica.

Definicién de fuentes de financiamiento, y politicas
de pagos para clientes.

Diseiio del plan de mercadeo para la marca.
Programas de capacitacion que soporten la
distribucién y concepto de marca (producto,
servicio), comunicacion y liderazgo.

Inclusién de Performance Management, metas y
bono anual por resultado operativo de la compaiiia y
desempeiio individual. (Primera Fase)

Apertura de tiendas en ciudades intermedias.
Estudios de mercado para apertura de tiendas en
ciudades principales con oportunidades
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Coleccién 2017, con modelos propios 100%
Talleres de creatividad, desarrollo de
tendencias, lanzamiento nacional e
internacional como disefiadora Colombiana.
Ajuste del plan de mercadeo para la marca.
Colombia Moda y desfiles internacionales.
Modelo de distribucién de la marca en terceros
(exhibicion producto, precio, sensorial, servicio)
Presupuestos para nuevo plan de marketing y
estructura de costos para disefios propios.
Plan de financiamiento - distribucién marca.
Redisefio portal WEB para distribuidores.
Performance Management Fase ll, metasy
bono anual R. compaiia y desemp. individual.
Distribucion a nivel nacional en todas las
ciudades principales de Colombia

Distribucion a nivel internacional (end 3)
Elaboracién de 3YP para la marca.

Evaluacion de nuevos sitios de manufactura en
funcién de PESTAL futuro y costos de
manufactura.

Evaluacién de compra de locales en Bogotay
ciudades principales.
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Anexo No. 3 — Avances en la implementacién de la estrategia.
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Anexo No. 4 — Proceso de remodelacion (Estrategia intimidad con el cliente)

AVANCES DE IMPLEMENTACIONES DEL PLAN
ESTRATEGICO (Intimidad con el Cliente)

AVANCES DE IMPLEMENTACIONES DEL PLAN
ESTRATEGICO (Intimidad con el Cliente)
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Anexo No. 5 — Avance en desarrollo de marca.

AVANCES DE IMPLEMENTACIONES DEL PLAN
ESTRATEGICO (Desarrollo de Marca)

™

AVANCES DE IMPLEMENTACIONES DEL PLAN
ESTRATEGICO (Desarrollo de Marca)
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