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1. INTRODUCCION

OBJETIVO, MOTIVACION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO
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1.1 OBJETIVO, MOTIVACION Y JUSTIFICACION DEL
PROYECTO

El objetivo principal de este proyecto es realizar un plan de comunicacién para la naviera
Mediterranean Shipping Company S.L.U, que, permita dar a conocer su nuevo servicio de
seguimiento via satélite que esta incorporando a sus contenedores. Con este nuevo servicio lo que
se pretende es ganar mas confianza del cliente actual y potencial y conseguir una diferenciacion
respecto al resto de navieras.

Para realizar este proyecto empezaremos con una introduccién a la empresa a la que pertenezco
seguido de un plan de marketing para conocer la situacidon actual de la empresa tanto en el
macroentorno como en el microentorno y nos apoyaremos de este plan para emplear eficazmente
las diferentes y principales herramientas de comunicacién como las que se emplean en la
comunicacion integrada de Marketing, comunicacion 360 y herramientas tanto por el medio Offline
como Online.

Mi motivacién se divide en dos partes, una es mi motivacién personal que es la obtencion del Master
Universitario en Direccion de Empresa (MBA), que tras 3 afios desde que lo inicié quiero dar un
broche final con este proyecto para sentirme realizado y mi otra gran motivacién esta mas orientada
al ambito profesional.

Soy un empleado de MSC desde que finalicé mis estudios de MBA y mi principal funcién es la de
coordinar en el ambito logistico el stock en el area de Catalufia y zonas interiores como Zaragoza,
Pamplona y Huesca. Desde mis inicios en Administracion y Direccidon de empresas como cuando me
inscribi en el MBA era orientarme en el campo del marketing y aunque finalmente siga en el
departamento de logistica, donde gratamente me encuentro muy cdmodo y donde destaco gracias
a mis habilidades adquiridas en el Master, nunca me olvido de lo que realmente me gusta y donde
me especialicé.

La mayor justificacién para hacer el proyecto sobre esta empresa es para que sirva como una guia de
actuacion para la comunicacion de este servicio afiadido que supone un avance tecnoldgico en este
sector de transporte Maritimo y que, por tanto, el cliente conozca y valore positivamente con el fin
de afianzarse como cliente de MSC para futuros embarques.
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2. MARCO TEORICO

PLAN ESTRATEGICO

TEORIA SOBRE LA COMUNICACION

COMUNICACION INTEGRAL DEL MARKETING
COMUNICACION 360Q°

PLANIFICACION DE LA COMUNICACION
HERRAMIENTAS DE COMUNICACION OFFLINE Y ONLINE
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2.1 PLAN ESTRATEGICO

Un plan estratégico se define como un plan de actuacién donde la empresa desarrolla lo que quiere
conseguir y como lo quiere conseguir. Es un documento que recoge las lineas de actuacion o decisiones
gue marcaran una estrategia con el fin de lograr unos objetivos previamente definidos.

La planificacion estratégica permite a la empresa tener las siguientes ventajas a tener en cuenta:

e A través de una metodologia formar y sistemadtica permite agrupar las directrices que una
empresa quiere tomar.

e Obliga a la empresa a tener un feedback constante de su entorno.

e Permite tener una especial capacitacion a los cambios inesperados de la empresa.

e Visidn integral de la empresa.

e Obliga a reflexionar sobre el futuro inmediato, a medio plazo y a largo plazo de la empresa.

e Obliga la implicacion de los distintos directivos de una compaiiia a la sinergia entre ellos para
una finalidad en comun.

e Permite que todo el staff participe de las decisiones y acciones empresariales.

Es un sistema que permite la fijacion de grandes orientaciones y a su vez le permite modificar y mejorar
su posicidn respecto a la de sus competidores principales.

2.1.1 ETAPAS DE UN PLAN ESTRATEGICO

Como toda buena planificacidn es necesario llevar una serie de pautas y/o metodologia para abordar
todos los puntos importantes en un plan estratégico:

1- Primero se debe realizar un analisis de la situacidon actual de la empresa y un diagndstico
posterior.

a. Analisis externo: Todos aquellos factores del entorno que pueden afectar a la empresa
y que suponen elementos que suponen oportunidades o amenazas seguln su nivel de

influencia. Para ello se realizan los siguientes analisis:

i. Analisis del Macro entorno o Entorno general: Son los factores que influyen en
la empresa provenientes de la industria o sector. Sus principales herramientas
son:

1. Analisis PEST: Herramienta por el cual se estudian los factores Politico-
legales, Econdmicos, Socioculturales y Tecnoldgicos de una empresa

2. Perfil estratégico del entorno: Se extraen y se analizan en profundidad
las ideas extraidas del PEST.

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC PAGINA 13 OF 161



°

ii. Andlisis del Micro entorno o Entorno Especifico: Son los factores que influyen
en la empresa y que son provenientes de su entorno mas cercano. Para ello su
principal herramienta es:

1. Modelo de las 5 fuerzas de PORTER: Aqui se analizan los Proveedores,
competidores actuales y potenciales, productos sustitutivos y clientes.

b. Andlisis Interno: En este apartado se identifican las fortalezas y amenazas de la
empresa. Se realiza mediante el analisis de los recursos y capacidades que dispone la
empresa. Son términos interrelacionados, pero normalmente se encuentran
diferenciados en dos niveles distintos:

FisICOS
(maquinas, mobiliario,
vehiculos, edificios,...)

TANGIBLES
FINANCIEROS
(dinero, derechos de =
cobro, etc.) TECNOLOGICOS
(tecnologias,
—# recursos dedicados a
la innovacion,
NO HUMANOS  |— patentes, etc.)
ORGANIZATIVOS
INTANGIBLES HUMANOS (marca, reputacion de
(conocimientos, —f  produclosy
habilidades, motivacion, empresas, sistemas
experiencia, lealtad, etc) de planificacion, etc.)

c. MATRIZ DAFO: Una vez realizados los andlisis anteriores se debe plasmar en un mismo
cuadro aquellas conclusiones en forma de Amenaza, Fortaleza, Oportunidades y
Debilidades.

2- Lasiguiente parte corresponderia a la formulacién y evaluacion de las estrategias.

a. Para la formulacion de las estrategias se debe combinar las conclusiones que se han
obtenido en la Matriz DAFO para plantear tipos de estrategias:

i. Estrategias de supervivencia (DA): Minimizan las debilidades y evitan las
amenazas

ii. Estrategias de reorientacion (DO): Aprovechan las oportunidades para superar
las debilidades.

iii. Estrategias defensivas (FA): Utiliza las fortalezas para evitar las amenazas.
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iv. Estrategias ofensivas (FO): Utiliza las fortalezas para aprovechar las
oportunidades

b. Tras plantear las estrategias se debe abordar la evaluacion de las alternativas a través
de las siguientes técnicas:

i. Ajuste de las estrategias: Herramienta para comparar y establecer una
preferencia

ii. Aceptabilidad: Herramienta donde se aborda que estrategia es la que mas
beneficios ofrece a mds grupos de interés.

iii. Factibilidad: Herramienta donde se pone en duda el funcionamiento practico y
las consecuencias de su implantacion.

3- Por ultimo, se lleva a cabo en plan de accién para aquellas estrategias seleccionadas para
llevarlas a cabo, con el fin elevar la precision de su implantacién para que la estrategia sea
efectiva y se pueda traducir en acciones claras y concretas.

4- Por supuesto, todo plan estratégico se ha de haber un feedback por el cual la empresa pueda
conocer si la estrategia seleccionada este rindiendo como debe ser y le dé la oportunidad de
reforzar, cambiar o eliminar si fuera necesario cualquier aspecto del plan de accién.

Amenazas

Analisis externo

Oportunidades

Debilidades

Analisis interno

Fortalezas

Disefio de
estrategias

Evaluacion y
Seleccion

i

llustracion 2: Resumen de la planificacion estratégica (Gutierrez Serrat, 2018)
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2.2 TEORIA SOBRE LA COMUNICACION

La comunicacidn es una herramienta de extrema importancia para las empresas en su relacién con
los publicos. Con la globalizacidn la comunicacion ha adquirido un caracter cambiante y requiere de
una especial atencion ya que la comunicacion puede adoptar nuevas formas dependiendo al publico
al que se dirige vy, sobre todo, evoluciona segun las necesidades y exigencias del mercado.

El consumidor/cliente cada dia tiene mas nociones y expectativas en las marcas y evoluciona sus
criterios de decisién a la hora de comprar, como por ejemplo pueda optar por pedir opinién a otros
compradores de su experiencia con el producto/servicio.

Las personas se han convertido en fuentes de informacidn indispensables hoy en dia gracias a las
herramientas tecnolégicas que disponen como lo son, por ejemplo, las redes sociales. Gracias a ellas
los consumidores pueden verse referenciados por personas que ya han tenido la experiencia del
producto o servicio que quieren adquirir.

Hablando de la tecnologia, han aparecido nuevos soportes de comunicacién que evolucionan de los
medios tradicionales y que llegan a un publico mas fragmentado de manera directa. Queda atras los
mensajes masivos que las empresas lanzaban al publico. Con la sociedad actual seria un fracaso tratar
a todo el publico por igual. Por ello, la comunicacion debe estar dirigida a cada segmento de
poblacién de manera diferente.

Analizar al publico, segmentarlo de manera eficaz y conocer sus gustos pueden ser claves para hacer
llegar nuestro mensaje y que consiga los objetivos que pretendemos: dar a conocer lo que queremos.

Toda comunicacion debe contener los siguientes elementos basicos presentados en “La teoria de la
informacion” de Claude E. Shannon y Warren Weaver:

Senal

Bate Recibida

1. Fuente de informacién

2. Transmisor l l

3. Sefial [ o H Transmisor K _Gonal_ N Recetor ]_.[ Destinatario ]
4. Interferencia (ruido) ] ]

5. Sefal recibida

6. Receptor Mensaje Interfarancia Mensaje

7. Destinatario llustracién 3: SHANNON Y WEAVER (Ndmez Gomez, 2015)

8. Mensaje

A través de estos elementos bdsicos vamos a desarrollar las siguientes teorias de la comunicacion
empresarial:

e Comunicacioén Integral del Marketing
e Comunicacién 3602
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2.2.2 COMUNICACION INTEGRADA DEL MARKETING (CIM)

La comunicacidn integrada de marketing se refiere a la unificacion de todos los métodos de
publicidad de la marca para promocionar un producto o servicio en el sector en el que opera. En la
CIM todos los aspectos trabajan en cohesidon para la maxima rentabilidad y aumento de sus ventas.
A continuacién, vamos a exponer diferentes puntos de vista sobre la CIM.

Segun Kotler y Armstrong (2013), las comunicaciones integradas del marketing (CIM) implica la
integracion de todos los canales de comunicacion que la empresa utiliza de manera cuidadosa y muy
coordinada para entregar al cliente un mensaje claro, coherente y convincente de la empresa y de
los productos o servicios que se pretende comunicar.

La comunicacién integrada requiere conocer todos los puntos de contacto con el cliente, ya que cada
uno genera un mensaje, ya sea positivo, negativo o con cardcter neutral. La puesta a punto de la
comunicacion integrada hara que la empresa desarrolle un objetivo prioritario para cada uno de los
clientes donde reciba un mensaje positivo de lo que queremos comunicar.

La CIM conducird a una estrategia total de comunicacidon de marketing para forjar relaciones con los
clientes, mostrando cémo la oferta que quiere comunicar la empresa puede ayudar al cliente a
satisfacer sus necesidades.

Segun Shultz (1996), considerado el “padre de la CIM”, |a integracidén en la comunicacién comercial
es inevitable ya que es una consecuencia directa de la total revolucidén tecnoldgica acaecida a nivel
mundial en los ultimos afios y su importante impacto en el marketing. Para Shultz (1996), la
integracion persigue no solo la integracién de la comunicacién y la planificacion coordinada de las
comunicaciones empresa-consumidor, sino que, con la integracion en el mercado de la produccion,
operaciones, distribucién, etc.

Por otra parte, Low (2000) define a la CIM como la coordinacion estratégica de todos los mensajes y
medios de comunicacidn utilizados para una organizacion para influir en la percepcion de su valor de
marca, y enfatiza en cuatro factores basicos:

e Planificar y ejecutar diferentes herramientas de comunicacién como lo son, por ejemplo, la
promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo, ... en un Unico proyecto integrado.

e Asignar a un solo director la responsabilidad de todos los esfuerzos comunicativos de la empresa.

e Asegurar que todo el plan de comunicacién de la empresa sea consistente.

e Elegir en un mensaje de comunicacién comun.

Por ultimo, cabe destacar a dos autores, Lee y Park (2007), que revisaron la literatura sobre la CIM y
terminaron por concluir una serie de términos predominantes en las definiciones de CIM:

e Integracidn y coordinacion de mensajes y medios.
e Gestidn de las relaciones con los clientes.
e Respuesta del cliente como parte fundamental del proceso.
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Un experto en la comunicacidn debe conocer las diferentes herramientas y canales de comunicacién

para maximizar las ventas y el valor de marca, para ello es necesario conocer las ventajas y

desventajas que tiene cada una de las opciones comunicativas y su reto debe consistir en elegir entre
ellos bajo una perspectiva coordinada e integrada (CIM) que maximice las estrategias push (consiste
en llevar a cabo acciones orientadas a generar una audiencia para una marca determinada) y pull (la

comunicacion se realiza directamente al target o publico objetivo de la marca).

En términos de canales de comunicacidn, las opciones pueden ser clasificadas de la siguiente forma:

e Canales directos e interactivos: Permiten a la empresa comunicar sus mensajes a través de sus

contactos personas a clientes potenciales haciendo uso de las distintas herramientas como lo

pueden ser el mail, teléfono, internet, visitas personales, ... Son claramente estrategias enfocadas

al push ya que pretende orientas los esfuerzos de comunicacion sobre un intermediario.

e Canales indirectos: Permiten comunicar a través de intermediarios, como lo son agentes o

distribuidores. También es un canal enfocado al push.

e Comunicaciones personales: Ponen en practica el concepto de comunicacién uno a uno entre un
gestor de marketing o el representante de la empresa y un consumidor a través de la venta

personal. Son unas opciones relacionadas con las estrategias pull.

e Comunicaciones masivas: Permiten a la empresa realizar una comunicacion a un grupo de clientes

a través de la publicidad, marketing promocional, eventos, etc. Son herramientas pull.

A continuacion, podemos observar una distribucion mas grafica de los canales que antes he

mencionado:

* Mail

* Movil

e Tiendas fisicas
¢ nternet

*\enta personal
* Marketing directo
* Marketing interactivo

CANALES DIRECTOS
E INTERACTIVOS
(PUSH)

COMUNICACIONES
PERSONALES

COMUNICACIONES
MASIVAS

CANALES
INDIRECTOS

llustracion 4: Tipos de canales de comunicacion; (Elaboracion propia)
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2.2.3 COMUNICACION 360°

La comunicacidn 3602 es una comunicacion integral que interrelaciona la compafiia con el publico en
todos sus ambitos (online y offline) de forma reiterada. Es por eso que la confianza y la credibilidad
se han convertido en dos factures vitales para determinar lo que es realmente importante en una
empresa ante los grupos con los que se relaciona.

Las estrategias 3602 generan una interrelacion necesaria con los usuarios y son mucho mas eficaces
que las estrategias mds convencionales o tradicionales.

Para cualquier organizacion la comunicacién 3602 debe tener dos dimensiones: La comunicacién
interna y la comunicacidn externa. Para que sea eficaz ambas dimensiones deben ser consistentes
con los misién y vision de la empresa, de esta forma, la percepcion de los usuarios estard bien
alineada con lo que queremos transmitir.

La aparicion de las redes sociales y de las nuevas tecnologias de la comunicacién han facilitado la
comunicacion empresarial, ya que permiten generar un dialogo constante y obtener un feedback
sobre lo que piensan, exigen y les gusta a los clientes. Estos, a la hora de decidir que comprar,
preguntan y compararan todo antes probar el producto y servicio, por lo que las redes sociales
ejercen una influencia vital a la hora de gestionar una comunicacion y determina la manera que
tienen las entidades para comunicarse con sus clientes potenciales y actuales

El proceso de la comunicacion 3602 implica, primero, realizar un diagnodstico interno de la
organizacién con la que se va a trabajar, como si de una radiografia se tratara. En esta fase se define
el objetivo de la comunicacion en funcidn de las necesidades y objetivos de la propia empresa. Una
vez decidido que se pretende conseguir hay que planificar que se debe decir, y es por ello que hay
gue definir el mensaje y sobre todo a quien se le debe comunicar ya que no todos los clientes deben
reaccionar de la misma manera. Los canales y medios de comunicacién deben definirse también para
optimizar recursos y esfuerzos. Una parte muy importante es la realizacién de un andlisis de
resultados una vez lanzada la comunicacién para poder reaccionar a los resultados de la mejor
manera.

A continuacién, expondré las principales claves para una comunicacién 3609 eficaz:

e La comunicacion corporativa: Es el conjunto de recursos y acciones que una empresa utiliza para
comunicarse con los grupos de interés externos (clientes, proveedores, accionistas, ...) para que
asocien los productos y servicios de la compafiia a una reputacion positiva. Cuidar la imagen
corporativa con mensajes elaborados pueden influir tanto al publico interno como externo.

e La comunicacidn Interna: Conjunto de actividades efectuadas por cualquier empresa para la
creacion y mantenimiento de las relaciones positicas con y entre sus miembros.

e La comunicacion externa: Se refiere a la forma en la que se debe comunicar con sus publicos
externos.
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e Comunicacion de crisis: Es la estrategia que tiene una empresa ante un imprevisto que pueda
surgir. El objetivo principal es enfrentarse a una situacién atipica de la mejor manera para
conseguir la mejor respuesta y reestablecer laimagen de la compafiia de manerainternay externa.

e Comunicaciéon comercial: Estd estrechamente vinculada al consumo y al uso de los productos o
servicios de nuestra empresa. Incluye el marketing directo, la publicidad, la atencidn al cliente, etc.
Este tipo de comunicaciones es muy comun que se realice y gestione a través de redes sociales.

e Comunicacidn institucional: Dirigida principalmente al entorno social de la empresa: Medios de
comunicacidn, opinién publica, etc. Aqui destaca mucho la figura de unas relaciones publicas, o
bien al gabinete de prensa.

e Relaciones publicas: Son los encargados de proyectar una imagen positiva de la compafiia. Son los
responsables de gestionar, disefiar y evaluar un amplio catalogo de eventos:

O Gabinete de prensa o gabinete de medios: Responsables de organizar las peticiones
informativas de los medios de comunicacién.

0 Protocolo o relaciones institucionales: Permite a la empresa atender de forma correcta a
las visitas, proveedores, etc.

0 Gestidn de eventos

(@]

Patrocinio o mecenazgo

0 Responsabilidad Social Corporativa (RSC): Es la consecucién de una politica de acciones
gue demuestren el compromiso de la compaiiia con la empresa. Esta muy ligada a la ética
y sostenibilidad.

llustracion 5: Elementos que integran la comunicacion 3602 (Serrano 2014)
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2.3 PLANIFICACION DE LA COMUNICACION

Un plan de comunicacion empresarial es una hoja de ruta donde todas las dreas funcionales de una
empresa deben establecer de forma clara unos objetivos a alcanzar. Para ello debemos tener en
cuenta los siguientes puntos:

e Contextualizacion - Analisis tanto externo como interno de la empresa. Hay que conocer dénde
estamos y sobre todo en el mercado en el que operamos. De esta manera nos orientara a disefiar
y seleccionar unos objetivos de una forma cogerente.

0 Andlisis del entorno: Estudio de mercado para analizar todo lo relacionado a lo externo de
la empresa: como se encuentra el mercado, quienes son nuestros competidores, como se
comportan, etc.

0 Andlisis de la empresa: Al igual que es importante saber cdmo se desenvuelve nuestro
entorno también tenemos que analizar lo que supone este entorno en nuestra empresa.
Para ello un analisis interno de la empresa puede hacernos detectar posibles
oportunidades, amenazas, asi como debilidades y fortaleza. Para ello es necesario realizar
un andlisis DAFO (metodologia de estudio de la situacién de una empresa, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y
Oportunidades) en un cuadro resumen con el que conoceremos la situacion real de nuestra
organizacidn y que nos servira para planear una estrategia de comunicacion de futuro).

e Definicion de objetivos = Uno de los factores mas importantes a la hora de elaborar un plan de
comunicacion es la definicion de unos objetivos claros y correctos que nos permita obtener una
efectividad a la hora de llevarlos a cabo. Un correcto establecimiento de objetivos debe tener lo
gue se conoce como la regla S.M.A.R.T. (George T.Doran, 1981):

Objetivos
establecidos Objetivos
para un tiempo especificos
predeterminado (Specific)
(Time-limited)

Objetivos
orientados a Objetivos
resultados medibles
(Result- (Measurable
oriented)

Objetivos
alcanzables
(Achievable)

llustracion 6: Planificacion de la comunicacion; (Elaboracion propia)
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Publico objetivo = Saber a quienes nos vamos a dirigir es uno de los puntos muy importantes a
tratar, saber quién es nuestro target, asi como los medios de comunicacion y canales que dicho
publico utiliza. Este esfuerzo por saber a quién nos dirigimos los hara economizar y optimizar
esfuerzos para obtener los mejores resultados en la comunicacion.

e Mensaje = Saber que decir es fundamental para hacer llegar nuestro servicio o producto al
cliente. Para ello, tendremos que conocer como dirigirnos a ellos:

Gramaticalmente y Lenguaje adecuado
De forma claray ‘e
concisa ortograficamente para el sector en el que
perfecto operamos

Mensaje con contenido
acorde a las
necesidades e intereses
de nuestro publico.

Tono informativo

e Recursos y presupuesto 2 No se puede implementar un plan de accion sin saber con exactitud
los recursos con los que contamos (materiales e inmateriales) y cuanto podemos destinar a la
consecucion de nuestros objetivos.
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Canales de comunicaciéon 2 La eleccidn de los canales de comunicacion se obtiene gracias a los
datos obtenidos en los puntos anteriores. Existen distintos canales de comunicacién, pero

generalmente se engloban en dos grandes grupos:

O Los canales offline se utilizan principalmente para difundir promociones. Destacan
principalmente los medios masivos como lo son la radio, la televisidn, la prensa, vallas

publicitarias, etc... Existen también otros métodos menos convencionales para realizar

marketing promocional:

Merchandising: Incentivar al consumidor a una prueba
final o compra del producto.

Sampling: Esta herramienta puede suponer un esfuerzo
mas notable por parte de la empresa. Una muestra que
un cliente se lleva a su empresa o a su casa es mas dificil

que se olvide y puede influir en la toma de decisién de
un cliente.

Tryvertising: Es una mezcla entre el product placement
y el sampling donde el cliente no solo se lleva una
muestra del producto sino que la prueba se integra en
la experiencia del uso real del consumidor en el
momento clave de la compra.

Tarjetas de fidelizacion: Son la herramienta del
Marketing Promocional donde mas ofrece bonificaciones
al consumidor por utilizar el producto. Estas bonificaciones
pueden ser con descuentos, regalos, sorteos, etc....

Oucg,°®

También existen nuevas formas de comunicacion offline mas emergentes como las
denominadas estrategias de guerrilla o Street marketing, que son aquellas acciones
promocionales en espacios inesperados sorprendiendo al publico y donde se utilizan

1 Ambush Marketing

Street Marketing
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objetos o lugares cotidianos para crear experiencias que se queden grabadas en la mente
del consumidor. Ejemplos:

0 Los canales online son, hoy en dia, las mejores herramientas de comunicacién que
disponemos, es un excelente vehiculo para llegar y difundir el mensaje que queremos
transmitir de la forma mas econdmica y eficaz posible, a través de internet. Hay muchos
canales online, pero vamos a destacar los siguientes:

E-mailing: Envio de mails informativos a
nuestra base de datos de clientes. Un metodo
economico y donde nos aseguramos la
recepcion de nuestro mensaje.

Social Media: Publicar en nuestras redes sociales nos
aydua a mantener informado de las novedades que
tengamos y, a su vez, podemos potenciar la captacion
de nuevos "followers". Las principales redes sociales
son: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y LinkedIn.

5]
drlo Newsletters, boletines,...: Un metodo de generar interes es
del Puerto wxes, PUDIICAr noticias y novedades en las principales paginas webs
tea R Tocres amplia donde nuestro negocio se mueva. Cuanta mas visibilidad le
¥ Algeciras 5 demos a nuestro mensaje, mas expectacion generara. Diarios
electronicos, blogs del sector, etc...

Cabe destacar dentro de este grupo de herramientas de marketing online lo que
conocemos como posicionamiento web. Es muy importante para poder utilizar bien los
canales de comunicacion tener una visibilidad en Internet notable para poder acceder a
la mayor cantidad de personas posible.

Esto se consigue utilizando correctamente las siguientes herramientas:

e SEO (Search Engine Optimization): Es el conjunto de estrategias y acciones
que una empresa puede utilizar para mejorar el ranking y visibilidad de un
buscador web. Esta herramienta bien utilizada hace ganar al cliente
confianza y ganar reputacion, pero también requiere de un esfuerzo
constante y a largo plazo.

e SEA (Search Engine Advertising): También conocido como publicidad en
buscadores, se refiere a toda accién dentro de la creacidén y optimizacion de
los anuncios que aparecen en los resultados de los motores de busqueda
como son Google. Esta herramienta funciona principalmente por lo que se
denomina coste por clic.

e SMO (Social Media Optimization): Se refiere al conjunto de técnicas y
estratégicas que se utiliza para mejorar la visibilidad en redes sociales como
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Facebook, Twitter o Instagram. Basicamente es lo mismo que el SEO, pero
en RSS.

e SEM (Search Engine Marketing): Es la suma de todas las herramientas
anteriormente mencionadas.

e Plan de accion - Tras haber realizado un estudio de nuestro sector, establecido unos objetivos,
analizado nuestro publico objetivo, definido nuestro mansaje y eligiendo los canales adecuados a
nuestros recursos y presupuesto fijado es hora de llevar a cabo nuestro plan de comunicacién. Se
debe seleccionar las acciones a realizar para alcanzar el objetivo marcado.

e Calendario de acciones = Para poder medir los resultados es necesario que las acciones
anteriormente marcadas se plasmen en un calendario. Cada accion debe tener una duracién
determinada, asi como una continuidad. Es necesario marcar o definir que vamos a realizar y mas
importante, cuando lo vamos a hacer.

e Evaluacién de los resultados = Todo plan no acaba realizando las acciones, hay que saber que

impacto estan teniendo y mas importante, saber si estamos logrando los objetivos marcados o, en
caso contrario, debemos cambiar y/o mejorar algunas de las acciones descritas.

A continuacién, resumiremos de manera grafica los pasos de un plan de comunicacion:

CONTEXTUALIZACION
DEFINICION DE OBJETIVOS
PUBLICO OBIETIVO
MENSAJE
RECURSOS Y PRESUPUESTO
CANALES DE COMUNICACION
PLAN DE ACCION
CALENDARIO DE ACCIONES

EVALUACION DE RESULTADOS

llustracion 7: Pasos en un plan estratégico; (Elaboracion propia)
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3. LA EMPRESA MSC

ORIGENES DE LA EMPRESA
MSC CARGO EN LA ACTUALIDAD
MSC GROUP

DISPOSITIVO TRAXEN
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3.1 ORIGENES DE LA EMPRESA

Mediterranean Shipping Company S.A., nacié en 1970 en Bruselas como operador de un solo navio
para la carga a granel de mercancia. Gracias a su experiencia y su dedicacidn al sector, el CEO de la
empresa, el Sr. Aponte, fue adquiriendo mds importancia en el sector y fue afiadiendo a su flota mas
barcos inaugurando en su haber la primera linea comercial de MSC, la linea de Italia — East Africa.

Su crecimiento fue tan notable que en menos de 4 afios desde su fundacion se adquirieron una flota
de 4 barcos mas creando asi una flota capaz de operar en uno de los servicios mas importantes del
mundo con regularidad que llevaba desde el Mediterraneo hasta el Mar Rojo pasando por Africa del
este y Sudafrica.

llustracion 8: Primer barco de MSC CARGO (Aponte 1976)

e En 1978, MSC decidid mover su sede central de Bruselas a Ginebra convirtiéndose en una
empresa suiza. Desde la nueva sede central MSC, aposté por una politica de diferenciacidén sobre
el resto de las navieras que dura hasta dia de hoy.

Gracias a esta nueva politica, la compaiiia, avanzé en el mercado adquiriendo mas flota y por
tanto mas lineas comerciales.

Cronoldgicamente su crecimiento fue asi:

e 1982: Se afiadid el servicio de las islas del océano indio, los buques podian cargar hasta 350 TEU?

e 1985: MSC empezé a trabajar en EEUU, exactamente en Baltimore y New york con un periodo
de transito de 10 dias

e 1989: Tras su expansion en el Oeste, MSC empezd a trabajar en el Este, exactamente en
Australia.

e 1989: MSC adquirié la compania de cruceros Lauro Cruise Line convirtiéndola en MSC CRUISE.

1 TEU: Twenty-foot Equivalent Unit, unidad de medida en el transporte maritimo. 1TEU=20 PIES
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e 1990: Se crea la linea comercial que conecta el norte de Europa con mediterraneo del este.

e 1991: MSC junto con Empremar realizan un Joint Venture para operar en USA/CHILE.

e 1992: Nuevo acuerdo comercial con la Polish Ocean para conectar el norte de Europa con el sur
de USA.

e 1994: Se crea la linea comercial que conecta USA con Sudafrica.

e 1995: Un importante paso para la compafiia uniendo fuerzas con Hyundai y con Norasia para
operar por primera vez en China.

e 1998: Servicio directo entre el norte de Europa con Sudamérica con una parada en Las Palmas
de Gran Canaria

e 1999: MSC se convierte en una naviera que opera a nivel global

e 1999: MSC empieza a invertir en sus propias terminales (Amberes es la primera terminal).

e 1999: MSC gana por primera vez el galarddon de naviera del afio.

e 2001: La compaiiia invierte en los primeros buques que pueden atravesar el canal de panama
(post-panamax)

e 2005: MSC sigue apostando por mejorar sus buques mercantes en capacidad y tecnologia
creando los buques mas grandes del mundo (MSC DANIELA, MSC PAMELA, ambos con 9400 y
14000 TEUs respectivamente)

e 2005-2010: La compafiia apuesta por la tecnologia y la sustentabilidad del medio ambiente

e 2013: MSC sigue conectando diferentes paises con sus barcos y lineas comerciales:

llustracion 9: Rutas comerciales actuales de MSC (MSC, 2019)

e 2018: Se crea el MSC DIEGO, el mayor bugque mercante jamas visto con una capacidad de 19,224
TEUs.
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3.2 MSC GROUP

A lo largo de los afios la compaiiia ha ido creciendo, no en carga de mercancias, sino que ha sabido
ampliar sus horizontes mas alla dividiendo el grupo en dos grandes lineas de comercio.

3.2.1 PASSENGER DIVISION

La otra rama del negocio de la compaiiia se centra en ofrecer el servicio de transporte de personas
en cruceros y ferris en todo el mundo. Es la parte mas visible de MSC y en la que mas repercusion
tiene en los medios de comunicacién y realiza servicios en todos los continentes.

La principal empresa de la division de cruceros de
MSC. Opera en todo el mundo y estd considerada
de las mejores compaiiias del mundo por su

constante renovacion tecnoldgica.
llustracion 10: Logotipo MSC CRUISE (MSC, 2019)

Compania de ferris entre Italia continental,

e Sicilia, Cerdefia, Francia, Albania, Marruecos vy
“\GNV  — Tunez.

GRANDI NAVI VELOCI

llustracion 11: Logotipo Grandi Navi Veloci (MSC, 2019)

Compaiiia de ferris de corto trayecto que opera

principalmente en Cerdefia, Sicilia y Croacia.

llustracion 12: Logotipo SNAV (MSC, 2019)
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Con esta nueva linea de negocio la compafiia pretendia dar el salto al publico general y dar a conocer

su marca mas alld de los bugues mercantes. Actualmente, gracias a esta estrategia, la empresa se

situd de las primeras del mundo en este mercado:

Carnival Corporation

Royal Caribbean Cruises

Morwegian Cruise Line (NCL)

MSC Cruises

Centing Hong Kong*

Otros

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Cuota de mercado”

llustracion 13: Cuota de mercado del sector del crucero (STATISTA, 2018)
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3.2.2 CARGO DIVISION

Esta linea de negocio, como ya hemos ido introduciendo en puntos anteriores, se centra en la carga
de mercancias en contenedores via transporte maritimo. De esta division podemos destacar las
siguientes empresas:

MSC es el principal negocio de la compafiia, principalmente

2

se encarga del transporte de contenedores maritimos en

todo el mundo.

llustracion 14: Logotipo MSC CARGO/MSC
GROUP (MSC, 2019)

Terminal Investment Limited es la divisién de MSC que
TL gestiona las propias terminales maritimas de la
i

Teemin vestiment lineed

compaiiia. La principal terminal de MSC es la de Antwerp
y la terminal de Valencia.

llustracion 15: Logotipo Terminal Investment Limited (MSC,
2019)

Mediterranean Logistics es la rama de la empresa que
se encarga del transporte intermodal y la logistica de la

MecOLOG

Transport & Logistics

empresa, gestiona las entregas y retiradas, asi como los

depdsitos de contenedores fuera del puerto.

llustracion 16: Logotipo Mediterranean Logistics

(MSC, 2019)

Con estas tres ramas de negocio la compania cubre toda la cadena logistica: desde transporte
intermodal de la mercancia del puerto al almacén del cliente y viceversa, la carga y descarga del
contenedor del buque en el puerto y el transporte maritimo de la mercancia.

Inland Inland
Empty Depot stuffing Terminal Portof Port of Portof Fortof Fortof Termina| unstuffing Empity Depat
Export Location Export Loading call Transshipment call Destination Import Location Impaort
ol = e [ Ly e ¢ i [ods ¢ ke (e Do e

llustracion 17: Cadena logistica de un contenedor maritimo (Intranet MSC, 2019)
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3.3 MSC CARGO EN LA ACTUALIDAD

Mediterranean Shipping Company S.A. se ha convertido en la segunda naviera con mas importante
del mundo por detras de la naviera danesa AP — MOLLER MAERSK LINE. Actualmente cuenta con 480
oficinas alrededor del mundo con mds de 47000 empleados donde operan en mds de 155 paises de
todos los continentes.

Tiene bajo operaciones mas de 510 barcos capaces de cargar 3.3 millones de TEUs distribuidos en
mas de 500 puertos. A continuacién, os muestro una imagen via satélite de la ubicacién en noviembre
del 2018 los barcos fletados por MSC:

llustracion 18: Localizacion de los barcos de MSC (MARINETRAFFIC, Noviembre 2018)

El volumen anual de carga de MSC asciende a 20 millones de TEUs, una cifra envidiable que le hace
tener un 14.4% de cuota de mercado, una cuota muy elevada para una empresa tan joven y con una
proyeccion tan elevada.

GLOBAL CAPACITY SHARE

Maersk

Others; 18,50% 17,70%

PIL; 1,80%
HMM; 1,90%
Yang Ming; 2,80%
Evergreen;
5,20%
ONE
6,70%
Cosco
Hapag Lloyd CMA CGM 12,20%
7,30% 11,50%

llustracion 19: Cuota de mercado del sector mercante (MARINETRAFFIC, - 2018)
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3.4 DISPOSITIVO TRAXEN

TRAXENS es una start-up que fue fundada en Marsella (Francia) en 2012 y que cuenta a dia de hoy

con un plantel de 90 personas. La compaiiia se especializé en el Supply Chain Monitoring de los

contenedores maritimos y combina las telecomunicaciones y la electronica mas puntera orientada a

la logistica.

Muy pronto consiguid captar la atencion de las principales navieras del mundo, asi como de las

principales compafiias ferroviarias, donde vieron la oportunidad de dar un paso adelante en sus

recursos tecnoldgicos adoptando un servicio de rastreo de contenedores via satélite ofreciendo al

cliente una comodidad extra al conocer el estado en todo momento de la mercancia. La compafia

MSC no tardd en adquirir la start-up para incorporar este servicio en el mercado lo antes posible.

Este novedoso sistema ayuda a reducir los costes e incrementar los beneficios en la cadena logistica

del cliente ofreciendo los siguientes valores afadidos:

INFORMACION 100% SEGURA

MEJOR CALIDAD/PRECIO DEL MERCADO

SERVICIO COMPLETO

INFORMACION CONTEXTUALIZADO A TU MERCANCIA

INFORMACION DE CADA EVENTO DEL CONTENEDOR SIN EXCEPCIONES

INTEGRACION 100% CON EL MARCO LEGAL DEL TRANSPORTE MARITIMO

A continuacion, voy a mostrar una grafica de interacciones que tiene el dispositivo TRAXEN en cada

uno de los eventos logisticos que un contenedor puede tener/sufrir en su transcurso desde la salida

del depdsito de contenedores para la exportacion hasta la llegada al depésito del puerto de descarga

tras el vaciado de la mercancia en el almacén del cliente:

RECORDS

EVENTS

Empty Depot

Export

Geofencing In

stuffing Terminal Part of Port of Port of Port of Port of Terminal Unstuffing Empty Depot

Location Export Loading Call Transshipment Call Destination Import Location Import

offln ™= oo ms fl L, & iz & oY i = oo~ e oy

Delay at Next Estimated Time of Arrival at

Geofencing Out Lacation Next Location
 Jo o L e o [ Yo) [ Je! o0 4 eo @ eoO °
Unexpected Stop Unexpected Motion
A shock petectea

Start Stuffing

Inland

Inland

End Stuffing

Unexpected Door Opening

Start Unstuffing

Temperature Out of Range A

+ Exception Notifications based on Events

End Unstuffing

llustracion 20: Notificaciones del TRAXENS (TRAXENS, 2019)

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC

Péagina 35 of 161



3.5 PROBLEMATICA DE LA EMPRESA

Tal y como hemos adelantado en la justificacion de este proyecto la problematica que tiene la
empresa Mediterranean Shipping Company es la necesidad de afianzar su posicién en el mercado
mirando hacia el futuro, es decir, no quedarse atras en los avances tecnoldgicos y en la evolucidén en
el sector al que pertenece.

En un sector cuyos cambios tecnoldgicos avanzan dia a dia se genera la necesidad de plantear nuevas
estrategias para crecer, mejorar y avanzar en el mercado.

La problematica de la compafiia surge de la siguiente pregunta: ¢Hacia donde debemos ir? Para ello
serd necesario realizar un plan estratégico para conocer qué direccidn debe tomar la empresa y
desarrollarla.
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4.PLAN ESTRATEGICO

ANALISIS DE ENTORNO
FORMULACION Y EVALUACION DE ESTRATEGIAS

PLAN DE ACCION
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4.1 INTRODUCCION

Tal y como adelantamos en el marco tedrico de este proyecto, un plan estratégico se define como un
plan de actuacion donde la empresa desarrolla lo que quiere conseguir y como lo quiere conseguir.
Este documento debe recoger las principales lineas de actuacion y decisiones adoptadas por la
compaiiia para marcar una estrategia con la finalidad de lograr los objetivos preestablecidos.

En el siguiente documento se mostrara el plan estratégico realizado por la compafia MSC y que
consta de los siguientes apartados:

e ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA COMPANIA Y DIAGNOSTICO POSTERIOR:
0 ANALISIS EXTERNO.
= MACROENTORNO.
= MICROENTORNO.
0 ANALISIS INTERNO.
= ANALISIS DE LOS RECURSOS.
= ANALISIS DE LAS CAPACIDADES.
0 MATRIZ DAFO.
e FORMULACION Y EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS.
0 FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS.
0 EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS.
= AJUSTE.
= ACEPTABILIDAD.
= FACTIBILIDAD.
e PLAN DE ACCION.
e CONCLUSIONES DEL PLAN ESTRATEGICO
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4.2 ANALISIS DE LA SITUACION

El analisis de la situacion recoge aspectos internos y externos de la empresa:

e En el Andlisis externo realizaremos los estudios pertinentes para analizar el Micro entorno (o
entorno especifico) y el Macro entorno (o entorno general) con la finalidad de identificar los
factores externos claves que afectan a nuestra empresa como lo pueden ser los cambios en las
conductas de los clientes, cambios en el mercado, los avances tecnoldgicos, el comportamiento
de la economia, etc. De aqui obtendremos las principales amenazas y oportunidades que afectan
a nuestra empresa.

0 El Micro entorno (o entorno especifico) representa todo aquello que rodea al sector al que
pertenece la empresa y que afecta de manera. Para ello, realizaremos un andlisis de
caracterizacion del mercado y un analisis de los diferentes segmentos de mercado.

0 En el Macro entorno (o entorno general) se realizard un estudio PEST (estudio donde se
analizan las variables Politicas, Econdmicas, Sociales y Tecnoldgicas del entorno externo de
la empresa).

e En el Analisis Interno, en cambio, realizaremos un estudio para determinar que Debilidades y
Fortalezas tiene nuestra empresa.

Todo ello se resumird en la matriz DAFO, una conocida herramienta cuyo principal objetivo es ofrecer
un diagndstico claro para la toma de las mejores decisiones y lineas de actuacidn en el futuro. Su
nombre resume de los términos: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

[ Enpress 2

[ mercado

[ oo 4

llustracion 21: Estructura del entorno (Espinosa, 2013)
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4.3 ANALISIS EXTERNO

4.3.1 ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL O MACRO
ENTORNO

En este andlisis vamos a detectar las principales amenazas y oportunidades que se encuentran en el
entorno general de la empresa, de esta manera podemos formular estrategias para aprovechar las
oportunidades y reducir las amenazas o convertirlas en nuevas oportunidades. Consiste en
determinar qué factores pueden tener influencia negativa o positiva en la empresa.

La técnica que vamos a utilizar para la evaluacion de las diferentes variables del entorno general es
el Analisis PEST.

4.3.1.1 ANALISIS PEST

Para el analisis PEST de la compafiia Mediterranean Shipping Company S.A. estudiaremos todos los
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldégicos que influyen en la organizacion.

Antes de empezar con este analisis debemos de definir los limites de actuacién, pudiéndose utilizar
para ello una aproximacion geografica, dependiendo donde la empresa realiza su negocio. En nuestro
caso, MSC, es una compafiia cuya sede principal estd en Ginebra (Suiza), teniendo una presencia
notable en todos los continentes. Para ello vamos a marcar nuestro limite a nivel global ya que incluso
los clientes de la compaiiia, a quienes pretendemos fidelizar con nuestros nuevos servicios, operan
también a este nivel.

A continuacion, y antes de empezar con el andlisis, vamos a nombrar brevemente las diferentes
dimensiones del andlisis PEST:

e DIMENSION POLITICO — LEGAL: En esta dimensién encontramos las distintas regulaciones
gubernamentales a lo que el trafico de mercancias se refiere, ley de patentes, leyes aduaneras,
etc.

La responsabilidad legal de las navieras que deben asumir en el trafico de mercancias es muy
importante ya que desde el punto de vista legal se deben tener en cuenta, sobre todo, las
principales restricciones aduaneras de cada pais de destino, por ejemplo, no se pueden
descargar siglas de contenedores de EEUU en Cuba o Siria, no se puede importar leche de animal
a Espaiia, y hay que presentar por adelantado en China todo lo que llega en el barco antes de
48 horas de su llegada.

La OMI (Organizacién Maritima Internacional) engloba en sus convenios y tratados todas las
normas de obligado cumplimiento para las distintas empresas pertenecientes al sector del
transporte maritimo.

e DIMESION ECONOMICA: Hace referencia a las variables econdmicas que afectan en la situacién

macroecondémica del pais. En esta variable analizaremos la tasa de crecimiento de las principales
fuerzas econdmicas del mundo, asi como sus ingresos per capita, etc.
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e DIMENSION SOCIO-CULTURAL: El trafico de mercancias se basa en que todo lo que se importa o
exporta a un pais sirve principalmente para satisfacer las necesidades de la poblacidn. Es por ello
gue esta variable sirve para hacer un analisis de la situacion global social en la que estamos: tasa
de crecimiento, tasa de mortalidad, distribucion social de mujeres y hombres, etc.

e DIMESION TECNOLOGICA: Hace referencia a las nuevas tendencias tecnoldgicas que afectan a
nivel global: nuevas maquinarias, nuevas tecnologias de la informacién, mejoras en los
procedimientos de produccion, etc.

Para MSC esta variable puede significar muchas amenazas a tener en cuenta ya que es primordial en
el sector maritimo que se adapten, casi de inmediato, a las nuevas tecnologias, tanto de la
informacién como a nivel industrial. No estar debidamente actualizado puede hacernos perder
notoriedad respecto a nuestros principales competidores y convertir lo que pueden ser oportunidades
claves para nuestra empresa en amenazas dificiles de arreglar.

43.1.1.1 DIMENSION POLITICO — LEGAL

Para entrar en esta dimensidn del Analisis PEST hay que destacar que hay una organizacidn a nivel
mundial que lleva a cabo la regularizacién de las normas y leyes respecto al transporte maritimo.

Esta organizacién es la OMI (Organizacion Internacional Maritima) que deriva directamente de las
Naciones Unidas y que promueve la cooperacidn entre los paises y la industria del transporte
maritimo para aumentar la seguridad y prevenir la contaminacion de la actividad. Su sede esta en
Londres, Reino Unido.

Los convenios mas importantes de la OMI son los siguientes:

* Convenio internacional para la seguridad de la vida humana en el mar
(Convenio SOLAS)

* Convenio internacional para prevenir la contaminacién por los bugues
(Convenio MARPOL)

* Convenio internacional sobre normas de formacion, titulacion y guardia para

la gente de mar (Convenio de formacian STCW)
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CONVENIO INTERNACIONAL PARA LA SEGURIDAD DE LA VIDA HUMANA EN EL
MAR (SOLAS)

Este convenio estd considerado el convenio mas importante de todos los redactados para la

seguridad de los buques mercantes. Su primera versién data de 1914 y que fue en respuesta a la

catastrofe del Titanic. En distintos afios se ha visto actualizado para estar lo mas regulado posible a

las nuevas tendencias del mercado. Su ultima versidn se la conoce como “Convenio SOLAS, 1974,

enmendado”.

Este convenio tiene como objeto principal el establecer normas minimas relativas al equipo,

construccion y utilizacidn de los buques mercantes y que sean compatibles con la seguridad. Todas

las partes implicadas en el transporte maritimo son responsables de asegurarse de que los buques

cumplan esta normativa en el cual la OMI expide una serie de certificados como prueba del

cumplimiento de estas normas.

Este convenio consta de 11 capitulos:

Capitulo I — Disposiciones generales
Capitule Il — Construccion — Compartimiento y estabilidad, instalaciones de
magquinas e instalaciones eléctricas
a. Capitulo II-2: Prevencian, deteccidn y extincion de incendios
Capitulo lll — Dispositivos y medios de salvamento
Capitulo IV — Radiocomunicaciones
Capitulo V - Seguridad en la navegacion
Capitule VI - Transporte de cargas
Capitule VII - Transporte de mercancias peligrosas
Capituloe VIII - Bugues nucleares
Capitulo IX - Gestidn de la seguridad operacional de los buques
Capitulo X - Medidas de seguridad aplicadas a las naves de gran velocidad
a. Capitulo X-1 - Medidas especiales para incrementar la seguridad
maritima
b. Capitulo X-2 - Medidas especiales para incrementar la proteccion
maritima

Capitulo Xl - Medidas de seguridad aplicables a los graneleros
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NUEVA REGULACION SOBRE EL VGM

La ultima modificacion del convenio SOLAS de diciembre del 2014 aprobd que ningln contenedor de
exportacion debera ser cargado a bordo del buque sin el certificado del peso bruto verificado o VGM.

Esta nueva norma viene como consecuencia de que se calcula que el 20% de todos los contenedores
maritimo venian mal declarados, por lo que afectaba gravemente a la estiba y afectaba a la seguridad
de las labores portuarias y de transporte. Con esto se reduciria el riesgo de accidentes maritimos
registrados en el mundo. Entrd en vigor en Julio del 2016

llustracién 22: Convenio SOLASM, (TIBA GROUP, 2016)

CONVENIO INTERNACIONAL PARA PREVENIR LA CONTAMINACION POR LOS
BUQUES (MARPOL)

El convenio internaciones para prevenir la contaminacion generada por los buques mercantes

(MARPOL) es el principal convenio que cita sobre la prevencion de la contaminacion generada por las
actividades del transporte maritimo y que afecta al medio marino.

Se cred en 1973 y en ella figuran las principales reglas encaminadas a la prevencion y a la reduccion
de la contaminacién ocasionada por los buques, tanto de manera accidental como por operaciones
normales. Este convenio consta en su gran mayoria de anexos especiales en las que se debe realizar
controles estrictos respectos a las descargas y cargas operacionales.

A continuacién, voy a exponer un extracto de cada uno de los anexos directamente extraido de la
OMI:
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* Anexo |I: Reglas para prevenir la contaminacién por hidrocarburos (entrada en
vigor 2 de octubre de 1983)

En el Anexo | se aborda la cuestion de la prevencion de la contaminacion por
hidrocarburos como consecuencia de medidas operacionales, asi como de derrames
accidentales; las enmiendas de 1992 al Anexo | hicieron obligatorio el doble casco para
los petroleros nuevos e incorporaron un calendario de introduccion gradual para que los
buques tangue existentes se adaptasen al doble casco, lo que fue revisado

posteriormente en 2001 y 2003,

* Anexo ll: Reglas para prevenir la contaminacién por sustancias nocivas liquidas

transportadas a granel (entrada en vigor: 2 de octubre de 1983)

En el Anexo Il se determinan con precision los criterios relativos a las descargas y las
medidas destinadas a prevenir la contaminacion por sustancias nocivas liquidas
transportadas a granel; se han evaluado e incluido unas 250 sustancias en la lista que
figura como apéndice del Convenio; la descarga de sus residuos se permite tan solo en
instalaciones de recepcion, a menos gue se cumplan ciertas concentraciones y

condiciones (que varian segun la categoria de las sustancias).

En cualquier caso, no se permiten las descargas de residuos que contengan sustancias

perjudiciales a menos de 12 millas de la tierra mas proxima.

* Anexo lll: Reglas para prevenir la contaminacién por sustancias perjudiciales

transportadas por mar en bultos (entrada en vigor 1 de julio de 1992)

En el Anexo lll se establecen prescripciones generales para la promulgacion de normas
detalladas sobre empaguetado, marcado, etiquetado, documentacion, estiba,

limitaciones cuantitativas, excepciones y notificaciones.

A los efectos del presente anexo, "sustancias perjudiciales” son las consideradas como
contaminantes del mar en el Cadigo maritimo internacional de mercancias peligrosas

(Cédigo IMDG) o las que cumplen los criterios que figuran en el apéndice del Anexo Il.

* Anexo IV: Reglas para prevenir la contaminacién por las aguas sucias de los

buques (entrada en vigor: 27 de septiembre de 2003)

En el Anexo IV se establecen prescripciones para controlar la contaminacion del mar
por aguas sucias: la descarga de aguas sucias al mar esta prohibida a menos que el buque
utilice una instalacion de tratamiento de aguas sucias aprobada o descargue aguas
sucias previamente desmenuzadas y desinfectadas mediante un sistema aprobado, a
una distancia superior a 3 millas marinas de la tierra mas proxima, o a una distancia
superior a 12 millas marinas de la tierra mas proxima si no han sido previamente

desmenuzadas ni desinfectadas.
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* Anexo V: Reglas para prevenir la contaminacion ocasionada por las basuras de

los buques (entrada en vigor: 31 de diciembre de 1988)

El Anexo V trata de los distintos tipos de basuras y especifica las distancias desde tierra
v la manera en gue se pueden evacuar; la caracteristica mas importante del anexo es |a

total prohibicion impuesta al vertimiento en el mar de toda clase de plasticos.

* Anexo VI: Reglas para prevenir la contaminacion atmosférica ocasionada por
los buques (entrada en vigor: 19 de mayo de 2005)

En el Anexo VI se establecen los limites de las emisiones de dxidos de azufre y de dxidos
de nitrogeno de los escapes de los buques y se prohiben las emisiones deliberadas de
sustancias que agotan el ozono; para las zonas de control de emisiones designadas se
establecen normas mas estrictas en relacion con la emision de S0x, NOx y de materias
particuladas. En un capitulo adoptado en 2011 se establecen medidas técnicas y
operacionales obligatorias de eficiencia energética encaminadas a reducir las emisiones

de gases de efecto invernadero procedentes de los buques.

CONVENIO INTERNACIONAL SOBRE NORMAS DE FORMACION, TITULACION Y
GUARDIA PARA LA GENTE DE MAR (STCW)

Se cred en 1978 y fue el primer convenio que estandarizo la formacion, titulacién y guardia para la
gente de mar a nivel internacional. Antiguamente cada pais establecia sus normales aplicables a los
oficiales y marineros sin remitirse a las practicas de paises terceros. Debido a la disparidad de las
normas y procedimiento se cred este convenio para estandarizar las normas minimas a aplicar.

A continuacién, se nombrara los distintos capitulos del convenio de formacién:

# Capitule I: Disposiciones generales

* Capitule Il: El capitan y la seccion del puente

# Capitulo lll: 5eccion de maquinas

* Capitule IV: Servicio y personal de radiocomunicaciones

* Capitule V: Requisitos especiales de formacién para el personal de determinados
tipos de bugue

* Capituloe VI: Funciones de emergencia, seguridad en el trabajo, atencion médica
¥ supervivencia

* Capitule VII: Titulacion alternativa

* Capitule VIII: Guardias
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RESTRICCIONES ADUANERAS DE CADA PAIS DE DESTINO

No solamente hay que tener en cuenta la normativa internacional al transporte maritimo, sino que
las distintas empresas que conforman el sector deben tener en cuenta que cada pais tiene sus propias
restricciones a la importaciéon y que hay que tener en cuenta para evitar multas millonarias.

A continuacidn, voy a listar una serie de ejemplos que cualquier naviera ha de tener en cuenta:

e Estatotalmente prohibida la importacién de armas sin licencias y drogas ilegales en todo el mundo.

e Espaia prohibe la importacién de leche animal

e Australia tiene la prohibicién de la importacion de productos cdrnicos y lacteos salvo si vienen
desde Nueva Zelanda

e China no permite la importacion de carne de res ni de productos derivados originados en EEUU.

e Alemania prohibe la importacion de té verde y té negro de China.

e |rak, Cuba, Iradn, Siria y la ciudad de Crimea prohiben la descarga en puerto de cualquier
contenedor cuya numeracion corresponda a EE.UU.

e Malasia no permite la importacidn de pafios con versos del Cordn.

e E[Etc.

Este listado puede ser interminable ya que abarca muchos temas politicos, culturales y sanitarios
gue habria que consultar de manera obligatoria a la hora de exportar a cualquier pais del mundo.
Un error a la hora de exportar al pais equivocado puede acarrear a la empresa en cuestion multas
millonarias o incluso la paralizacion entera de una descarga de un buqgue mercante, es decir, si en
un bugue hay 1500 contenedores para descargar y 1 solo incumple su normativa puede obligar al
bugue a realizar una escala antes de su llegada para no paralizar el 100% de la operativa en el pais
de destino.
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4.3.1.1.2 DIMENSION ECONOMICA
TASA DE DESEMPLEO

Desempleado o parado es aquel trabajador que no tiene empleo. Por lo que es importante definir
qgue todos aquellos desempleados son aquellos que tienen la edad permitida, la capacidad necesaria
y el deseo de trabajar (poblacién activa) pero carecen de un puesto de trabajo.

Tasa de desempleo = Total de parados / Total de Activos

A nivel mundial la tasa de desempleo se posiciona en un 5.4%. En la siguiente grafica podemos
observar la situacion a primera vista de la tasa de desempleo por paises:

< 3.48

3.48 - 6.69

6.69 - 10.57

10.57 - 16.12
W =16.12

Como podemos observar los paises de Africa son los que mas tasa de desempleo tienen y es debido,
principalmente a la proliferacion del terrorismo en estos paises y a la guerra que hay en ellos hoy en
dia.

En Europa, los paises con mayor tasa son precisamente los que se denominan PIGS (Portugal, Italia,
Grecia y Espafia). Aungue su situaciéon es mucho mejor que la que habia en el principio de la crisis
econdmica del 2008, siguen lastrando la caida econdmica que hubo.

En cuanto a las superpotencias mundiales (EE. UU, Japdn, Alemania, Rusia, China, U.K) cabe destacar
gue su tasa es bastante reducida respecto a los demas paises, manteniéndose entre un 2% y un 3%,
salvo China que tiene casi un 5%.

Ahora detallaremos un poco mas la situacién de parados en los paises principales que nos interesan
por su influencia en el transporte maritimo junto con su variacion respecto al mismo periodo en el
2018:
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Paises Tasa de desempleo 2019 Variacién respecto 2018
Espaia 13,90% -2,3
Alemania 3,10% -0,4
Reino Unido 3,90% -0,4
Francia 8,80% -0,4
Italia 10,70% -0,2
Portugal 6,30% -1,3
Zona Euro 7,80% -0,7
Estados Unidos 3,80% -0,3
Japon 2,30% -0,2
Australia 4,90% -0,61
Bélgica 5,70% -0,4
Brasil 12,40% -0,2
Canada 5,80% 0
Holanda 3,40% -0,7
Noruega 3,90% -0,1
Rusia 4,90% -0,1
Suecia 6,20% 0,3
Turquia 12,70% 2,9
Sudafrica 27,10% 0,4
China 4,90% 0,2
Coreadel Sur 2,40% 0,7
Arabia Saudi 5,40% -0,3

y Japon que tienen un valor porcentual bastante mas reducido que la media mundial.
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De este cuadro se puede extraer los siguientes datos a tener en cuenta, como es el caso de Sudafrica
con una tasa de paro del 27.1% que se situa como el valor mas alto de esta tabla y, en por otro lado,
los paises asiaticos con los puertos mas importantes del mundo como son los de China, Corea del Sur
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SALARIO MINIMO INTERPROFESIONAL (EN EUROS)

El salario minimo interprofesional o SMI, es una cuantia fija retributiva minima establecida por los
gobiernos de cada pais. Es lo que debe percibir un trabajador por una jornada legal de trabajo
independientemente del tipo de contrato que tenga.

No todos los paises lo tienen establecido, como es el caso de Noruega o de Italia.

La tendencia del SMI es que se vaya estableciendo anualmente dependiendo del IPC (indice de
precios al consumidor). De esta manera el pais siempre estara equilibrado respecto al nivel de vida
gue hay.

En el siguiente grafico se muestran los SMI a nivel mundial respecto a la media mundial:

1,7 S, 338,65

llustracion 24: SMI a nivel mundial (Expansion, 2018)

Se puede observar que los paises con mayor SMI establecido se encuentran en Europa central, Norte
América y Oceania, que son los paises que tienen establecido el salario minimo por encima de los
1000€. Otro dato a tener en cuenta son los paises considerados como potencias econdmicas que no
se ve reflejado en su SMI como es el caso de Rusia o China donde en ambos casos su SMI no excede
de los 200€.
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A continuacién, vamos a detallar mds el SMI de los paises con mayor influencia en el transporte
maritimo:

Salario Minimo Interprofesional
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llustracion 25: Detalle SMI por paises (Elaboracion propia)
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PRODUCTO INTERIOR BRUTO (PIB)

El PIB mide el valor monetario (en adelante expresado en miles de millones de délares “$”) de la
produccion de bienes y servicios en un pais durante un afio. Este indicador se utiliza
mayoritariamente como medida de crecimiento econdmico de un pais.

A continuacién, vamos a mostrar el listado de los 20 paises del mundo con mayor PIB anual y su
proyeccion hasta el 2021:

PAIS 2018 2019 2020 2021
Estados Unidos | $ 20.412,87| $ 21.410,23| $ 22.235,73| $ 23.044,78
China S 14.092,51| $ 15.543,71| $ 16.952,01| $ 18.401,84
Japén S 5.167,05] $ 5.362,22| S 5.498,78| $ 5.641,47
Alemania S 4.211,64] S 4.416,80| $ 4.628,62| S 4.837,01
Reino Unido S 2.936,29| $ 3.022,58| S 3.121,42| $ 3.227,56
Francia S 2.925,10| $ 3.060,07| S 3.196,16| $ 3.324,30
La India S 2.848,23| $ 3.155,23| S 3.477,05| $ 3.832,91
Italia S 2.181,97| $ 2.261,46| S 2.340,25| $ 2.410,65
Brasil S 2.138,92] $ 2.256,85| S 2.362,87] $ 2.474,73
Canada S 1.798,51| S 1.908,53] $ 2.029,17] $ 2.155,75
Rusia S 1.719,90| S 1.754,29| $ 1.786,76| S 1.833,72
Corea del Sur S 1.693,25| S 1.777,65| $ 1.864,00| S 1.957,44
Espafia S 1.506,44| S 1.583,87| $ 1.660,20| S 1.731,05
Australia S 1.500,26| S 1.581,89| $ 1.666,74| S 1.754,99
México S 1.212,83] S 1.285,08 ] $ 1.354,46| S 1.427,56
Indonesia S 1.074,97| S 1.152,89)] $ 1.247,65| S 1.340,77
Paises Bajos S 945,33] S 994,77 | $ 1.039,16| S 1.082,06
Turquia S 909,89| S 961,66 | $ 1.025,65| S 1.089,70
Arabia Saudi S 748,00] S 759,22 S 776,28| S 801,55
Suiza S 741,69] S 779,33 S 815,78| S 850,82

La principal fuerza econdmica mundial es EE. UU que supone un 28.85% del PIB mundial, seguido de
China con un 19.91%, Japon con un 7.30% y Alemania con un 5.95% respecto al PIB mundial. Entre
estos 4 paises se concentra mas del 60% del PIB mundial, un dato importante ya que su economia
influye directamente en la del resto de paises del mundo. Por ejemplo, una caida en la bolsa de
Estados Unidos encadenaria una caida econémica en el resto del mundo, como fue el caso de la crisis
econdmica ultima del 2008.
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A continuacién, podemos ver de manera mas grafica la distribucién del PIB mundial:

Resto paises
17%

Estados Unidos
29%
Canada

3%
Brasil

3%
Italia
3%

La India
4%
Francia

4%

Reino Unido

4% China

Alemania 20%

6% Japon
7%

llustracion 26: Distribucidn grafica del PIB mundial (Elaboracion propia)
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4.3.1.1.3 DIMENSION SOCIO-CULTURAL
TASA DE CRECIMIENTO Y DISTRICION DEMOGRAFICA

La tasa de crecimiento es una medida donde se evalla el aumento o disminucién promedio de la
poblacion en un determinado periodo de afios, normalmente anuales.

Esta tasa es importante para el sector maritimo ya que es un indicativo sobre que necesita la
poblacién del pais de destino. Un pais con un indice de crecimiento muy elevado precisara de mas
productos alimenticios y sanitarios que un pais cuyo indice es negativo.

A continuacién, de manera global, vamos a exponer la tendencia de este indicativo desde el 2008
hasta el 2017:

0% y menos +7% y mas

El grafico nos muestra el crecimiento o disminucion de la poblacion en 134 paises entre 2008 y 2017.
El registro de crecimiento mas notable lo ha registrado Catar con un 8.39%. Esto se debe a que este
pais esta duplicando su poblacidn en menos de 9 afos.

Sorprende que estas tasas tan extremadamente altas se den, sobre todo en paises pequefios del
cercano oriente y van ligadas directamente a una tasa de natalidad incontrolada y una tasa de
mortalidad muy reducida. Esto se debe principalmente a que son paises con unos estratos de
poblacién muy bajos, es decir, los habitantes mayores de 50 afios en estos paises son casi inexistentes
y la gran mayoria de la poblacién van de los 25 afios a los 40.

Por otro lado, en los paises mas desarrollados como son el caso de paises de Europa, Norte América
y Asia, la tasa de mortalidad es superior a la de natalidad. Esto se debe justamente al caso contrario
de los paises del cercano oriente, sus estratos de poblacidon se concentran en la poblacién mas
envejecida y, por tanto, en mayor riesgo de morir.

Hay que tener en cuenta que la migracidn tiene un papel fundamental en este indicador.
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Podemos concluir que la piramide de poblacion va en funcion de la economia de cada pais. Es por

ello que la poblacion no estd aumentando de manera equitativa en todo el mundo.

Paises de altos ingresos

Paises de bajos ingresos

I-
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En los paises mas ricos, es mucho mas probable
que la poblacion llegue a la vejez debido al sistema
sanitario mas avanzado que tienen y a una
estabilidad financiera superior. Su poblacion se
centra principalmente entre los 30 y 50 afios.

Por otro lado, si analizamos los paises con bajos
ingresos econdmicos podemos observar que su
piramide poblacional dibuja una pagoda, es
decir, las personas mas longevas son la gran
minoria respecto a la poblacién mas joven. Se
debe principalmente a su falta de medios
sanitarios y seguridad financiera de la poblacién.
En estos paises para conseguir subsistir
econdmicamente necesitan ser familias mas
numerosas para que en un futuro puedan haber
mas “manos trabajadoras”.
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A nivel global la piramide poblacional se distribuiria de la siguiente manera:

Mundo

llustracion 30: Piramide poblacional global(Datos mundial, 2018)

GASTO MEDIO EN EL CONSUMO FINAL DE LOS HOGARES

El gasto en consumo final es aquel gasto realizado por las unidades familiares residentes del pais en
bienes y servicios para satisfacer sus necesidades individuales y colectivas.

Este indicador es muy importante para las empresas del sector maritimo ya que, gracias al aumento
del gasto medio, mas bienes se precisan y por tanto mas volumen de importacidn y exportacion debe
haber.

A nivel global este indicador ha crecido en un 2.67% respecto al afio anterior. Un dato muy notable
que afectara al trafico de mercancias a nivel global.

Este indicador va muy ligado a la economia del pais. Es por ello que sufrié un duro desplome cuando
la crisis financiera del 2008 (el indicador se situd en el -2% global) se produjo y que aun a dia de hoy
se nota en la recuperacion. Por ejemplo, el gasto medio en las potencias mundiales fueron las
siguientes: la Unidn Europea en el afio 2000 era de un +3,3% y ahora se sitla en un +1.9% y en EE.
UU en el 2000 de un 5% y hoy en dia se situa en el 1.7%.
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43.1.14 DIMENSION TECNOLOGICA
GASTO EN I+D+1 GLOBAL

Cuando hablamos sobre los avances tecnoldgicos en el sector, tenemos que hablar obligatoriamente
de los gastos en investigacién que llevan a cabo los paises para ello. Un indicador que se utiliza es el
gasto en |+D+i que realizan a través del PIB de un pais.

Para un sector tan globalizado como es el transporte maritimo de mercancias es importante que las
principales potencias mundiales inviertan lo maximo posible en desarrollar nuevas tecnologias. A
continuacion, se detallan el gasto que emplean las principales potencias mundiales en desarrollo e
investigacidn y su evolucién respecto al afio anterior:

2017 2018
EU (28 paises) 2,04 2,07
Alemania 2,92 3,02
Reino Unido 1,69 1,79
Rusia 1,07 1,1
Estados Unidos 2,75 2,79
China 2,02 2,07
Japon 3,40 3,29
Korea del Sur 4,29 4,23

Tabla 3: Evolucidn del gasto en I+D+i global (Banco Mundial, 2018)

Como podemos observar en la tabla anterior, las potencias que mas invierten en 1+D son Corea del
Sur y Japén, algo légico al tratarse de paises muy avanzados tecnolégicamente, seguido de EE. UU y
de manera equitativa la EU y China. Por otro lado, tenemos a Rusia que es el que invierte menos en
comparacion al resto de potencias.

Salvo Rusia, es muy positivo que el gasto en I+D por parte de estos paises sean altos (en torno a un
2% y sin gran variacion respecto al afio anterior) ya que gracias a ellos hay muchas mas posibilidades
de mejorar energéticamente este sector.

Las Ultimas tendencias como avances para este sector es la automatizacion de sistemas y operaciones
portuarias para el aumento de la seguridad en los puertos. Un ejemplo de ello es el Puerto de
Barcelona, un puerto que realiza operaciones de estiba y desestiba de manera automatica
reduciendo al maximo las operaciones manuales

llustracion 31: Puerto de Barcelona sem automadtico (BEST, 2019)

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC Péagina 57 of 161



°

Una mejora en esta automatizacion no solo es positiva para la seguridad sino también para las
operaciones de carga y descarga de los contenedores en buque, ya que al haber un sistema
automatico son mas rapidas estas operaciones llevando a una mejora en la eficiencia del transito de
estos barcos reduciendo por ello la contaminacion debido a la reduccion de combustible empleado.

PROYECTO MASS

La Union Europea lleva desarrollando desde 2018 el proyecto MASS (Marine Autonomous Surface
Ship). Este proyecto consiste en el desarrollo de barcos sin personal a bordo (o con el minimo
personal posible) para reducir los accidentes por errores humanos y al optimizar el barco con
sistemas de navegacion inteligentes, aumentar la eficiencia energética y eficiencia productiva en
estos barcos para reducir las emisiones a alta mar de combustible.

llustracion 32: Barco Rolls-Royce auténomo (Exponav, 2018)

Las nuevas tendencias tecnoldgicas en el sector pretenden responder al reto que presentd la OMI
este 2018, crear buques auténomos. Se anuncia que esta tecnologia sera presentada el afio que viene
ya que segun afirman, estos barcos ya existen, solo deben ponerlos en marcha y valorar su
funcionalidad.
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La OMI ha realizado una clasificacién en cuatro categorias, dependiendo del grado de autonomia del
buque:

1. Buque con procesos automatizados y apoyo en la toma de decisiones: en ellos
la tripulacion esta a bordo para operar y controlar los sistemas y las funciones de
a bordo. Algunas operaciones podrian estar automatizadas.

2. Buque controlado a distancia, pero con tripulacion reducida a bordo: el buque
se controla y opera desde otra ubicacion en tierra, pero existe dotacién a bordo.

3. Buque controlado a distancia sin tripulacién a bordo: el bugue se maneja y
opera desde tierra. No existe tripulacion a bordao.

4. Buque totalmente auténomeo: el sistema operativo del buque es capaz de tomar

decisiones y de determinar acciones por si mismo, sin interaccion humana.
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EFICIENCIA AMBIENTAL EN EL TRANSPORTE MARITIMO

La responsabilidad social corporativa esta creciendo en importancia en el sector del transporte
maritimo. Hace muy poco se formo, liderado por la OMI, la Global Industry Alliance (GIA), una
iniciativa disefiada para apoyar al medio ambiente con la reduccidon de emisiones de carbono.

La OMI ha llevado a cabo medidas de eficiencia energética que se aplicaran a todos los paises
vinculantes para toda la industria. Una serie de bases juridicas que obligue a la reduccion de las
emisiones de hoy en dia al afio 2025, donde los buques de nueva construccién deberdn ser un 30%
mas eficientes.

Hoy en dia, los bugques deberan contar con un plan de eficiencia energética que planifique de manera
mas eficiente los viajes que lleven a cabo. Algunas de las medidas son la recuperacion del calor y la
limpieza de las partes sumergidas del buque de manera regular.

Hasta el 2025, muchas navieras, entre ellas MSC, se han comprometido fielmente con el medio
ambiente anticipandose a la nueva normativa y empezando a invertir en nuevos combustibles menos
contaminantes y en tecnologia de mejora energética. La nueva generacion de motores a dos tiempos
de reducida velocidad mejora el rendimiento del barco y a su vez mejora el consumo llevando a la
reduccion de emisiones nocivas.

A continuacion, se mostrara un grafico donde podemos observar como la naviera MSC ha reducido
sus niveles de emisién de carbono en un 12,45%:

MSC FLEET CARBON EMISSEIONS
2016-2017

17.0

2016 2017
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4.3.1.2 PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO

°

El perfil estratégico del entorno es una herramienta de analisis empresarial que valora los factores

anteriormente mencionados en el PEST y detecta las oportunidades y amenazas que supone para la

compaiia.

Una vez detectada los factores se debe valorar cada uno de ellos dependiendo del impacto que tiene

en la empresa siendo 1 el valor mas negativo (amenazas) y el 5 como valor muy positivo

(oportunidades)

Es una herramienta muy visual y subjetiva ya que realiza un analisis personal y puede diferir

dependiendo de la persona que realice dicho andlisis.

A continuaciéon, voy a mostrar el perfil estratégico del entorno para la empresa Mediterranean

Shipping Company:

PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO DE MSC

MN

N

MP

DIMENSION POLITICO - LEGAL

Convenio SOLAS
Convenio MARPOL
Convenio de formacién STCW
Restricciones aduaneras no estandarizadas

DIMENSION ECONOMICA

Tasa de desempleo en un 5,4%
Tendencia descendente de la tasa de desempleo
SMI alto en paises con influencia en el sector
El 60% del PIB mundial se concentra en 4 paises

DIMENSION SOCIO CULTURAL

Crecimiento de la poblacion mundial
Desequilibrio demografico mundial
Los paises con mas ingresos son los mas longevos
Gasto medio de los hogares en proyeccion ascendente

DIMENSION TECNOLOGICA

Gasto en I+D+i con tendencia positiva
Automatizacion de los sistemas y operaciones porturarias
Proyecto MASS
Plan de eficiencia energética

b

<

<

X

Como podemos observar los factores descritos en el analisis PEST muestran un perfil estratégico

positivo en general destacando principalmente los factores econémicos y tecnoldgicos.
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4.3.1.3 PRINCIPALES AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

A continuacién, podremos observar en una tabla resumen las diferentes amenazas y oportunidades
de las distintas dimensiones analizadas en el PEST (politico-legales, econdmicas, socio-cultural y
tecnoldgicas) que afectan al sector del transporte maritimo. Estas variables las hemos extraido
gracias a las herramientas PEST y Perfil Estratégico.

DIMENSIONES AMENAZAS OPORTUNIDADES

1 - Estandarizacion de la formacidn en el 1 - Aumento de las normas de seguridad
sector

POLITICO-LEGAL - — — - -
2 - Grandes y diferentes restricciones 2 - Aumento de la conciencia medioambiental

aduaneras en cada pais

3 - El 60% del pib mundial se concentra en 4 |3 - Tasa de desempleo global baja

paises

4 - Mas poblacién activa ocupada
ECONOMICO . . .

5 - El smi es alto en los paises con mas
influencia en el sector maritimo
6 - El 60% del pib mundial se concentra en 4
paises

4 - Crecimiento global de la poblacién 7 - Crecimiento global de la poblacién

5 - Desequilibrio en la distribucién 8 - El gasto medio de los hogares cada vez es

SOCIO CULTURAL|demografica mayor

6 - Los paises con mayores ingresos son los
paises con mayor poblacién longeva

9 - Aumento del gasto en investigacion y
desarrollo

10 - Automatizacion de los sistemasy
operativa portuaria

TECNOLOGICO
11 - Proyecto MASS

12 - Plan de eficiencia energética
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Como podemos observar y como anteriormente se ha mencionado las oportunidades son factores
mas numerosos respecto a las amenazas. Algo muy positivo ya que una buena gestion de dichas
oportunidades como lo es por ejemplo el plan de eficiencia energética que la UE quiere implantar o
una buena proyeccién de los recursos de la empresa al crecimiento del gasto medio de las familias
(un incremento del gasto influye en las importaciones del pais) puede ser un factor diferenciador de
la empresa respecto a los competidores.

No aprovechar estas oportunidades u obviarlas pueden hacer que los competidores las gestione
mejor y mas rapido haciendo que nuestra empresa quede detrds y por tanto convertir dicha variable
en una amenaza.

Por otro lado, aunque sean menos factores a tener en cuenta es igual de importante realizar un
estudio para cada una de las amenazas detectadas.

Una amenaza gestionada tarde se convierte en una debilidad respecto a los competidores y un factor
para perder cuota de mercado como, por ejemplo, obviar que los paises con mayores ingresos (y por
tanto los que mas gastos realizan) son los que mas ancianos tienen con lo cual afecta claramente a
las necesidades que requieren y, por tanto, para una naviera ha de tener claramente en cuenta que
tipo de equipo se requerira mas en estos paises (por ejemplo equipo frigorifico con atmdsfera
controlada con lo que transportar productos farmacéuticos).
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4.3.2 ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO O MICRO
ENTORNO

El analisis del entorno o Macro entorno se complementa con un analisis del sector en el que opera la
empresa, a este andlisis lo lamaremos entorno especifico o Micro entorno.

El objetivo del siguiente analisis va a seguir la tdnica de la obtencidén de las oportunidades y las
amenazas, pero esta vez en un marco mas concreto como es el sector del transporte maritimo de
mercancias.

4.3.2.1 MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER
El modelo de las 5 fuerzas de Porter nos ayudara a determinar qué oportunidades y amenazas hay

en el sector. En este analisis se estudian cinco fuerzas de presién: Productos sustitutivos, Potenciales
y actuales competidores en el sector, proveedores y clientes.

43.2.1.1 COMPETIDORES POTENCIALES

Los competidores potenciales son aquellas empresas del sector que en un corto/medio periodo de
plazo puede llegar a tener presencia en el mercado y competir a la altura de MSC. Debido a las
barreras de entrada que existen en este sector, no hay nuevas navieras que tengan los recursos y
capacidades de poder operar al nivel de las grandes como lo son Maersk, CMA-CGM o MSC, pero si
existen las denominadas alianzas maritimas. Estas alianzas las realizan empresas con menor
presencia en el mercado y se unifican entre si para poder competir con las grandes navieras. Estas
empresas son COSCO y La Alianza (Hapag-Lloyd, Yang Ming y ONE):

CHINA OCEAN SHIPPING GROUP COMPANY (COSCO GROUP O COSCO)

Es la fusidn de las dos navieras principales de China: COSCO y

, ; -\- \ China Sipping (CSCL). Esta integracidn ha supuesto la creacién de

un gigante maritimo que supone el cuarto mayor armador del

o S c o mundo con una cuota de mercado que llega hasta el 8%. La sede
SHIPPIN G de esta naviera se situa en Peking.
M Segun informa la propia compafiia:

“Cosco Group es el primer grupo Naviero mundial, con una flota
de mds de 1.100 buques y un tonelaje de 85,32 millones de

llustracion 34: Logo COSCO (Cosco,
2019)

toneladas.
En relacion a los contenedores, Cosco Shipping Lines es la 42 Naviera del mundo con 311 buques que
suman una capacidad de 1,64 millones de Teu. Cosco tiene ordenes de construccion de 33 buques
portacontenedores, con una capacidad de carga total de 542.776 teu, que se sumardn a la oferta ya
existente.
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Asimismo, Cosco Group es lider mundial en buques breakbulk?, contando con una flota de 365 buques
y 33,52 millones de toneladas. buques tanque con una flota de 120 buques y 17,85 millones de
capacidad, y carga general y Project cargo, con buques que suman 3 millones de toneladas de
capacidad.

Cosco Group, a través de Cosco Shipping Ports posee ademds mds de 46 terminales de contenedores
en todo el mundo, con un volumen de 90 millones de TEU, que hace que ocupemos el sequndo lugar
en el mundo.”

Los planes de futuro a corto plazo de la compania COSCO es la integracion a su grupo de navieras de
la empresa OOCL (Orient Overseas Container Line). Esto supondria que el grupo se situara en 32 lugar
del ranking de navieras situandose por encima de su principal competidor, CMA-CGM.

The Alliance (La alianza) = (Hapag-Lloyd, Yang Ming, ONE)

Es un grupo de navieras que juntaron sus recursos y capacidades en un fin comun que es la obtencién
de presencia en el mercado y asi hacer frente a las grandes navieras.

Estas empresas son las siguientes:

HAPAG LLOYD

« Hapag-Lond “222 barcos modernos, 9.8 millones
TEU (unidad equivalente a veinte pies)

llustracion 35: Logo Hapag-Lloys (HL, 2019)

transportados anualmente, alrededor
de 12,000 empleados motivados en 394
oficinas en 127 paises. Hapag-Lloyd es una de las compaifias navieras lider en todo el mundo y un
poderoso aliado para usted.

Hapag-Lloyd ofrece una flota con una capacidad total de 1.6 millones TEU, asi como un stock de
contenedores de mds de 2.5 millones TEU incluyendo una de las flotas de contenedores refrigerados
mds grandes y modernas del mundo. Un total de 118 servicios de linea a nivel mundial, asegurando
conexiones rdpidas y confiables entre mds de 600 puertos en todos los continentes.

Los propietarios de Hapag-Lloyd son: CSAV (25.8%), Klaus-Michael Kiihne (incl. Kiihne Holding AG y
Kiihne  Maritime  GmbH) (25.0%), Hamburger Gesellschaft fiir ~Vermégens-  und
Beteiligungsmanagement mbH (13.9%), la Autoridad de Inversiones de Catar (14.5%), el Fondo de
Inversion Publica en nombre del Reino de Arabia Saudi (10.2%) mds un flotador libre de 10.6% (los
porcentajes han sido redondeados y el flotador libre incluye inversionistas institucionales con una
participacion de menos de 5%). “

2 Breakbulk: Son cargas sobredimensionadas que se salen de las medidas internacionales del “TEU”.
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YANG MING

m Y AN G M I N G “La Corporacion de Transporte Maritimo Yang Ming
(Yang Ming) se establecio el 28 de diciembre de 1972.

llustracién 36: Logo Yan Ming (Yan Ming, 2019)
Desde entonces, los miembros de nuestro personal en

todo el mundo han observado nuestro valor fundamental de "Trabajo en equipo, innovacion,
integridad y pragmatismo" para mejorar nuestra experiencia en transporte y la calidad del servicio.
Nos hemos dedicado a proporcionar servicios de transporte maritimo global y sofisticado. Al
proporcionar a nuestros clientes servicios “puntuales, rdpidos, confiables y econdmicos” de alta
calidad, Yang Ming se ha convertido en una de las compaiiias navieras lideres en el mundo.

En marzo de 2019, Yang Ming opera una flota de 105 buques con una capacidad operativa de 7.96

millones de D.W.T /686 mil TEUS, de los cuales los buques portacontenedores son la fuerza de servicio
principal.”

OCEAN NETWORK EXPRESS

ONE se cred en 2017 a través de la unién de tres
navieras: K’'LINE, MOL y NYK.

“NYK (Nippon Yusen Kaisha) nacio en 1880
también como resultado de la fusion de dos

empresas de transporte maritimo. Es la mayor del
sector en Japon, con capacidad para mover 592 mil

OCEAN NETWORK EXPRESS TEUS

llustracion 37: Logo ONE (One, 2019) . . . i
MOL (Mitsui O.5.K. Lines) la naviera fue creada en

1964 gracias a otra fusion de Mitsui y OSK, compafias fundadas en el siglo XIX. En cuanto a los
negocios, tiene capacidad para desplazar 491 mil TEUs: es la sequnda mds grande del pais asidtico.
K Line (Kawasaki Kisen Kaisha) surgio en 1919 y en la actualidad es la decimosexta naviera mds
grande del mundo, con capacidad para mover 358 mil TEUs.”

Estas tres niponas decidieron unificarse para asi establecer una gran naviera con esencia japonesa,
abanderando la tecnologia como su principal fortaleza. Gracias a esta union, se formaé la 62 naviera
mas importante del sector con capacidad de carga de 1,5 millones de TEU y haciendo escala en mas
de 200 puertos con 130 servicios regulares.

La sede principal de esta naviera estan en Tokio, pero las oficinas centrales son en Singapur. Su inicio
de actividad en el mercado empezé en abril del 2018.

Es, seguramente, la naviera mas visible debido a su color corporativo, magenta (debido al color de
los cerezos en flor, simbolo de Japdn, origen de las tres empresas que la forman). Sus contenedores
y bugques de carga son facilmente reconocidos en el mundo.
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4.3.2.1.2 COMPETIDORES ACTUALES
En lo que a competidores directos se refiere, hay dos grandes navieras que son las que compiten a

nivel de cuota de mercado a MSC, estas dos son: Maersk Lines, que forma alianza con MSC, la
denominada 2M, y CMA-CGM, una compaiiia francesa cuya similitud con MSC en cuanto a servicios
es muy parecida.

A.P. MOLLER-MARSK

El Grupo Moller-Maersk es un conglomerado de

MAE R S K empresas cuya actividad principal se basa en los

sectores del transporte y de la energia. Esta

compafiia es conocida bajo el nombre de

Maersk Line principalmente debido a que su unidad

de negocio mas visible es la del transporte maritimo. Su sede estd en Copenhague, Dinamarca, y se
establecio en 1904.

Actualmente se sittia en el puesto n? 1 del ranking de navieras (15.8% respecto a un 14.5% de MSC)
y tiene una plantilla de 117.000 empleados en mas de 135 paises,

Su flota consta de mas de 600 buques de carga maritima y 9 petroleros con capacidad de 310.000
toneladas de crudoy 27 petroleros para carga de petréleo refinado. Ademas, consta en su flota navios
con carga de gas, de metano y buques ro-ro para transporte de vehiculos.

El grupo Moller-Maersk, como MSC, tiene también terminales maritimas en todo el mundo,
destacando las siguientes: Algeciras, Valencia, Roterdam, Gioia Tauro, Buenos Aires, Houston,
Oakland, Charleston, Shangai, Salalah, etc. También esta dentro del grupo la empresa DAMCO
(antiguamente Maersk Logistics) donde se ofrece el servicio del transporte de carga sin buque. Es
decir, Maersk, al igual que MSC, tiene todos los servicios de la cadena logistica, desde el transporte
intermodal, como la carga y descarga en buques y su posterior transporte maritimo.

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC Péagina 67 of 161



CMA-CGM

CMA CGM

llustracion 39: Logo CMA-CGM (CMA, 2019)

CMA-CGM es un grupo de empresas cuya actividad principal
es la de transporte de contenedores cuya sede esta en
Marsella, Francia. Se establecido en 1978 (mismo afo que
MSC) como un servicio de linea intra-mediterraneo.

Actualmente es la 3ra naviera con mas cuota del mercado.
Tiene una plantilla de 37.000 empleados en 755 agencias
distribuidas en 160 paises. Cuenta con una flota de 500
bugues de carga.

Como sus competidores, Maersk y MSC, tiene empresas capaces de realizar toda la cadena logistica,

pero debido a su gran competencia con las otras dos principales navieras no son tan visibles.

A continuacién, mostraré la divisidon que tiene el grupo CMA-CGM:

e A 4 a 2]
APL ANL

Y]
CNC MACANDREWS COMANAY MERCOSUL LINE

TERMIMAL LR
INTERMODAL & LOGISITICS

CMACGM LOG

it B
[®] coNTAINERSHIPS

CMATERMINALS

=

=
PROGECO CMATERMINALS

SUPPORT

CMA SHIPS

llustracion 40: Grupo CMA-CGM (CMA, 2019)

Los principales puertos de CMA estan situados en Houston, Miami, Montoir, Le Havre, Antwerp (sede

principal de TilL, terminales de MSC), Fos y Busan.
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4.3.2.1.3 PRODUCTOS SUSTITUTIVOS
TRANSPORTE AEREO

El transporte aéreo de mercancias es la modalidad mas novedosa para realizar operaciones de
importacion y exportacion. No tiene unas limitaciones fisicas como tiene el transporte maritimo y su
principal ventaja radica en la velocidad en la que realiza los trayectos y por tanto en la rapidez en la
gue podemos recibir y enviar la mercancia.

Sus principales ventajas son las siguientes:

[ Rapidez ]

*Es la opcidn mas recomendable si la mercancia
es de urgente recepcion.

{ Facilidad de acceso ]

eExisten muchos mas puntos de acceso que en
el transporte maritimo.

[ No tiene barreras fisicas ]

*El trayecto se realiza de una sola vez sin tener
que hacer paradas aduaneras.

En cuanto a sus desventajas:

Coste elevado

*Es probablemente el medio de transporte mas caro si
se compara con el transporte maritimo.

Condicionado

el as situaciones climatoldgicas pueden condicionar en
gran medida al servicio, incluyendo cancelaciones.

Restricciones aduaneras

eHay que tener todos los permisos y autorizaciones en
regla antes de la salida del avion.
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43.2.1.4 PROVEEDORES
LEASING DE CONTENEDORES

Hoy en dia es mucho mas comun que las principales navieras no tengan en propiedad los
contenedores, sino que los tengan bajo un contrato de leasing.

Las navieras priman en invertir en nuevos buques con mas capacidad y en cumplir los tratados de la
OMI respecto a la inversion en nuevas fuentes de combustién para los buques. Es por ello que las
navieras han empezado a dejar de “fabricar” contenedores para alquilarlos a empresas externas.

Su gestion y coste es mucho mas sencillo de administrar. Se establece un periodo de alquiler por el
cual el contenedor pasa a ser parte de la flota del armador, incluyendo su reparacion si fuese
necesario, y unavez termine el periodo de alquiler la empresa podria valorar la posibilidad de renovar
el contrato o renovar el contenedor. De esta manera la naviera se asegura una flota mas renovada.

Las principales empresas de alquiler de contenedores son las siguientes:

Bl .
@ M I « & Honeytak

seaco Touax

TRITON

INTERMATIOMNAL

Textainer

GROUP HOLDINGS LIMITED

llustracion 41: Proveedores MSC (Elaboracion propia)

Estos proveedores tienen un gran poder de negociacidén ya que, debido a la tendencia del leasing,
todas las navieras pretenden conseguir el maximo de las flotas de leasing para reducir la flota de la
competencia, es decir, a mayor flota alquilada menos flota tendra el competidor. Es por ello que las
empresas de leasing ganan cada vez mds importancia en el mercado y por tanto ganan mds poder de
negociacion.
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4.3.2.1.5

CLIENTES

°

Los clientes de una naviera no son, en su gran mayoria, aquellos quienes fabrican el producto a

exportar, sino que son las intermediarias entre el cliente final y la naviera. Estas son denominadas

como transitarias, son empresas que prestan un servicio de mediacion en las operaciones del

transporte internacional, realizan todas las gestiones necesarias para que llegue el producto a su

destino con la menor de las preocupaciones (tramites aduaneros, gestidon financiera, créditos

documentarios, contrato de seguro, representacion fiscal, etc.) Actian de forma muy similar a las

agencias de transporte ya que adoptan la posicidn de cargador frente a la naviera.

A continuacién, vamos a mostrar las principales transitarias a nivel mundial a forma de ranking de

ventas, TEUs y capacidad:

Clientes Ventas (millones €)] TEUs |Capacidad (m3)
DHL Supply Chain & Global Forwarding 29.671 2.935.000 2.272.000
Kuehne+Nagel 21.462 3.820.000 1.194.000
DB Schenker Logistics 18.300 1.983.000 1.112.000
Nippon Express 16.508 862.753 654.101
Panalpina 6.762 1.607.000 858.000
Sinatrans 6.878 2.733.000 481.900
Expeditors 6.050 1.013.478 823.094
SDV (Bolloré Group) 6.898 835.000 550.000
CEVA Logistics 7.249 705.900 495.600
DSV 7.983 835.487 287.662
UPS Supply Chain Solutions 5.308 600.000 912.500
Hellmann Worldwide Logistics 3.503 784.329 507.361
GEODIS 5.494 654.500 270.600
Agility 3.964 513.500 372.700
Yusen Logistics 3.637 570.000 310.000
UTi Worldwide 3.854 528.400 368.000
C.H.Robinson 12.419 450.000 115.000
Kerry Logistics 2.511 785.600 282.200
Damco 2.962 786.000 190.000
Kintetsu World Express 2.713 396.000 478.000
Toll Holdings 5.369 542.000 114.000
Hitachi Transport System 5.459 240.000 170.000
DACHSER 6.494 388.500 60.000
Logwin 1.384 570.000 146.000
Cl korea express 3.412 394.940 51.202
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4.3.2.2 PRINCIPALES AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
A continuacion, podremos observar un cuadro resumen con las principales amenazas y
oportunidades que la naviera MSC tiene en su entorno mas directo. Se han agrupado en 5 bloques
qgue corresponden a cada una de las fuerzas del analisis Porter.

PORTER AMENAZAS OPORTUNIDADES
1- Nuevas alianzas entre navieras de
. . 1 - Barreras de entrada muy altas
nivel bajo - THE ALLIANCE, ONE
COMPETIDORES
POTENCIALES L
2 - Adquisicion de nuevas empresas
por parte de COSCO. (OOCL)
) B 2- Alianza 2M entre las
3 - Transporte energetico (Petrdleo, L. .
principales navieras (Maersk y
gas, etc.)
COMPETIDORES MSC)
ACTUALES . L
4 - Competencia alta por controlar los |3 - Cadena logistica completay
puertos principales del mundo consolidada
5- El transporte aéreo es mas rapido |4- El coste del transporte aéreo
que el maritimo es muy elevado
5- Esta mas condicionado a los
PRODUCTOS
factores que no se pueden
SUSTITUTIVOS . L.
controlar (climatolégicos)
6- Las ganancias por cada
trayecto son menores que en el
transporte maritimo
6 - Ganan poder de negocacion al ..
) . 7 - Reduccidon de costes
reducir los contenedores fabricados
PROVEEDORES
7 - Competencia alta parala
. p . P . 8- Renovacion de laflota
adquisicion de la flota leasing
8 - Trabajan con mas de una naviera
J . y 9 - Gran cantidad de transitarias
por tanto la competencia entre estas |, o )
importantes a nivel internacional
aumenta
CLIENTES
9 - Gran cantidad de transitarias 10 - Realizan gran parte de la
importantes a nivel internacional gestion documental.

Como podemos observar, y a diferencia del Macro-entorno, en este analisis hay mas equidad en
cuanto a las amenazas y oportunidades. Esto es debido a que se trata de un sector muy competitivo
donde una ligera variacién puede suponer una gran oportunidad o una amenaza si el competidor se
ha adelantado.
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4.4 ANALISIS INTERNO

El analisis interno investiga los factores clave de los recursos, medios, habilidades y capacidades de
las que dispone una empresa para responder a su entorno. Se trata de identificar y valorar la
estrategia actual y su posicidn frente a la competencia.

Establecer unas ventajas competitivas supone la implantacion de unas estrategias tUnicas en el que
converjan los recursos y las capacidades de la empresa.

Los recursos son los activos principales de los que dispone una empresa para llevar a cabo una
estrategia competitiva. Estos recursos pueden ser tangibles e intangibles.

Las capacidades, en cambio, son habilidades o competencias organizativas que permiten el
desarrollo de las actividades de la empresa a partir de los recursos de las que dispone.

Es de vital importancia para una empresa tener un completo conocimiento de sus recursos y
capacidades, ya que deberd seleccionar la estrategia que explote sus fortalezas a través del desarrollo
de sus recursos y capacidades, asi como de eliminar las carencias de las que no dispone, que serdn
las principales debilidades de la empresa.

Para llevar a cabo este analisis interno de MSC se debera realizar las siguientes actividades
fundamentales:

e |dentificacidn de los recursos y capacidades
e Evaluacién de dichos recursos y capacidades para conseguir la ventaja competitiva.

4.4.1 RECURSOS
Como se ha mencionado anteriormente, los recursos pueden ser tangibles (fisicos, financieros) e
intangibles (no humanos, humanos).

LISTA DE RECURSOS

TANGIBLES
FISICOS

R1 - 480 oficinas comerciales en el mundo R10- 5,000 Camiones
R2 - Head Office en Ginebra R11- 10,000 Trailers
R3 - Reefer & Harzous cargo office en Ambere:R12 - 4,000 Vagones de tren
R4 - Technical Office en Sorrento R13- 68 Trenes
R5- 10 Oficinas para la planificacion de rutas R14 - 21 Barcazas (barcos de muy corto
R6 - Shipmanagement en Chipre R15 - 40 Depdsitos de contenedores
R7 - 510 Barcos bajo mando R16- 50 Cruceros (17 transocednicos)
R8 - 50,000 Empleados en todo el mundo R17 - 14 Ferris
R9 - 54 Terminales portuarias

FINANCIEROS *
R18 - Capital social > 60,000€ R19 - Ingresos 28,000 millones €
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INTANGIBLES

NO HUMANOS
R20 - Excelente reputacion de marca
R21 - Reconocimiento en todo el mundo
R22 - Pagina WEB personalizada para cada pais

R23 - Alta gama de servicios
R24 - Se puede solicitarinformacién de un flete, pero no se puede realizar el

servicio sin contactar con Customer Service.
R25 - Concienciados con el medio ambiente
HUMANOS
R26 - Estructura organizativa muy definida
R27 - Empresa con directivos con mucha experiencia en alta mar
R28 - Valores empresariales muy enfocados al bienestar de los empleados
R29 - Renovacién del convenio del sector eliminando retribuciones extras

R30- Solo los Liners tienen retribucidn por objetivos, el equipo comercial tienen
salario fijo

R31- Promocidn interna

R32 - Trato cercano de los altos directivos con sus empleados

R33- Se realizan "guardias" en dias festivos locales

* Aclaracién con los recursos tangibles financieros: Su capital social es bastante mas elevado que el que se muestra, pero la empresa
no facilita dicho dato a sus agencias. Respecto al beneficio, la empresa muestra un dato aproximado sin dar exactamente los beneficios
exactos.

4.4.2 ANALISIS FUNCIONAL

Para la identificacion de las capacidades de la empresa vamos a realizar una técnica llamada Analisis
funcional, el cual trata principalmente de identificar las capacidades de la empresa en relacion a cada
una de las dreas funcionales que tiene la empresa.

Este analisis es la base para configurar el perfil estratégico interno de la empresa, para realizarlo
necesitaremos identificar las variables clave cuyo funcionamiento depende de la organizacién para
afrontar sus objetivos.

El principal objetivo de este analisis es valorar el potencial que tiene MSC en cada una de las areas
funcionales. A continuacion, vamos a detallar las capacidades de la empresa en cada una de sus areas
funcionales.
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AREA FUNCIONAL CAPACIDADES

C1 - Capacidad de tener buena imagen de marca

C2 - Capacidad de desarrollo en el sector, obteniendo gran experiencia
AREA DE DIRECCION  |C3 - Capacidad de realizar acuerdos comerciales con grandes marcas
C4 - Capacidad de concienciacién medioambiental

C5 - Capacidad de tomar alianzas con competidores

C6 - Capacidad de generar beneficios
C7 - Capacidad de tener un capital social constante y consistente

AREA FINANCIERA

C8 - Capacidad nula de venta online

C9 - Capacidad de respuesta inmediata al cliente

AREA COMERCIAL C10 - Capacidad de atraccion de nuevos clientes

C11- Capacidad de fidelizacion de clientes

C12 - Capacidad de incentivar a clientes con acuerdos comerciales

C13 - Capacidad de motivacion al personal
AREA RRHH C14 - Poca capacidad de promocién interna
C15 - Capacidad de formacion al personal
C16 - Capacidad de publicidad y promocién
C17 - Capacidad de imagen en redes sociales

AREA DE MARKETING

C18 - Capacidad de almacenaje

C19 - Capacidad de mantenimiento y reparacion

C20 - Capacidad de gestionar incidencias operativas
C21 - Capacidad de coordinar nuevas rutas comerciales
C23 - Capacidad de solventarincidencias en alta mar

AREA DE LOGISTICAY
OPERACIONES

4.4.3 PERFIL ESTRATEGICO RESPECTO AL COMPETIDOR
Una vez analizados los recursos y capacidades que tiene MSC, vamos a realizar ahora el perfil
estratégico de MSC para realizar una ventaja competitiva sostenible.

Para una empresa no es suficiente solo con disponer de recursos y capacidades para tener ventajas.
También es necesario que estas mismas permitan explotar las oportunidades del mercado vy
neutralizar las amenazas.

Los recursos y capacidades de una empresa deben valorarse bajo dos criterios clave:

e Importancia Estratégica 2> Permite estableces y mantener ventajas competitivas. La valoraremos
teniendo en cuenta de las capacidades para el sector del transporte maritimo de mercancias.

e Fortaleza Relativa > Compararemos nuestras capacidades frente a las de nuestro competidor, en
caso de tener una puntuacion mayor, escogeremos la maxima puntuacién, y en caso contrario lo
mismo, y en caso de tener misma valoracion se realizara una media.

La empresa elegida para realizar el perfil estratégico es la compariia AP MOLLER — MAERSK S.A. de
la cual ya hemos hablado en el subapartado de competidores actuales del analisis del modelo de las
5 fuerzas de Porter.
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MN N I P MP
IE la2 3a4 5a6 7a8 9a10 FR
C1-Buenaimagen de Marca 8 7,5
C2 - Experiencia en el sector maritimo 8 6
AREA DE DIRECCION  |C3 - Acuerdos realizados 7 7
C4 - Estratégia Medioambiental 6 5,5
C5 - Alianzas con competidores 7 3,5
p C6 - Beneficios 8 7
AREA FINANCIERA - -
C7 - Capital social 6 7
C8- Venta Online 5 4
C9 - Respuesta al cliente 7 7,8
AREA COMERCIAL  |C10- Nuevos clientes 7 7
C11- Fidelizar clientes 8 8
C12 - Incentivos comerciales 3 7,5
C13 - Motivacion del personal 4 6
AREA RRHH C14 - Promocién interna 4 3
C15 - Formacién 7 3
p C16 - Publicidad y promocién 3 4
AREA DE MARKETING -
C17 - Redes Sociales 5 6
C18 - Almacenaje 8 8
AREA DE LOGISTICA Y C19- Man'Fe'nimi(.ent.o y re.paracién . 5 8
OPERACIONES C20 - Gestidn de incidencias operativas 6 9 5,5
C21 - Coordinacion de nuevas rutas 3 X 5
C23 - Reaccién aincidencias en alta mar 5 X 7

Tabla 10: Perfil estratégico respecto al competidor de MSC (Elaboracion propia)
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4.4.4 MATRIZ DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES
Una vez realizado el perfil estratégico de MSC, vamos a pasar a exponer los datos obtenidos de la
importancia y fortaleza relativa a través de una matriz de Fortalezas y Debilidades.

Como podemos observar en la siguiente figura ilustrativa, en funcion del grado en el que afecten
estas fortalezas y debilidades a MSC segun la puntuacidon que se le haya puesto en el perfil
estratégico frente al competidor, tendremos situadas nuestras capacidades como empresa en cada
uno de los cuatro cuadrantes de la matriz.

A Fortalezas Fortalezas
g Superfluas Clave
=
g , |
; 48 =
wy
<L
]
-
g
= Zona Debilidades
i Irrelevante Clave
4k /
IMPORTANCIA ESTRATEGICA

llustracion 42: Matriz de fortalezas y debilidades (Capo Vicedo, 2017)

A continuacion, en base al perfil estratégico frente al competidor, vamos a realizar la matriz de
fortalezas y debilidades, localizando en ella cada una de las capacidades estudiadas segun su
puntuacion (FR, IE).

<

= c12 19 c11c18
3 c23 C7 C1C3Cl0 C6C9
o c13 4 |ci7ca0 c2

o c21

= c16 c8

= c14

(T8

IMPORTANCIA ESTRATEGICA

[ o:iLipADES CLAVE

ZONA IRRELEVANTE
FORTALEZAS CLAVE
FORTALEZAS SUPERFLUAS

Tabla 11: Matriz de fortalezas y debilidades de MSC (Elaboracion propia)
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Tal y como podemos observar, tanto en el perfil estratégico como en la matriz de fortalezas y
debilidades de MSC presenta una gran cantidad de Fortalezas respecto a las debilidades. Esto se
debe principalmente a que MSC es una empresa con una experiencia en el sector bastante elevada
que la consolida firmemente respecto a sus competidores. Ha conseguido un buen posicionamiento
en el sector con una imagen de marca tan potente que es capaz de hacerse a conocer sin necesidad
de contactar directamente con los principales clientes.

4.4.4.1 PRINCIPALES FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Para concluir este apartado del analisis interno vamos a realizar una tabla — resumen donde
podamos reflejar las principales fortalezas y debilidades obtenidas en cada una de las distintas areas
funcionales de la empresa.

AREA FUNCIONAL FORTALEZAS DEBILIDADES
1- Pocos acuerdos con competidores, solo con
Maersk (Principal competidor)

1- Imagen de marca potente
2 - Experiencia en el sector
e 3- Acuerdos con clientes

4 - Estratégia medioambiental (OMI)

AREA FINANCIERA 5- Beneficios elevados

6 - Capital social elevado y constante

7 - Respuesta inmediata al cliente 2 - Poca o nulaventa Online

8- Capacidad de captacion de clientes

AREA COMERCIAL  |g_ Gran fidelizacién de clientes

10 - Motivacion al personal al lograr objetivos
3 - Dificil promocion interna

AREA RRHH 4 - Escasa formacion fuera de tu departamento

AREA DE MARKETING 11 - Presencia en las RRSS 12 - Poca publicidad en Internet

12 - Gran capacidad de stock de contenedores

; 3 13 - Depésitos con taller de reparacion

AREA DE LOGISTICA Y
OPERACIONES 14 - Capacidad de reaccion a adversidades

15 - Gestion eficaz de nuevas rutas comerciales
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4.5 MATRIZ DAFO

A continuacién, vamos a mostrar a modo de conclusion la matriz DAFO, donde mostraremos las
principales Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades encontradas en los distintos
analisis realizados, tanto del entorno como del interno de la empresa.

La manera de interpretar esta matriz es usar las distintas variables para consolidar las fortalezas,
minimizar las debilidades, aprovechar como ventajas competitivas las oportunidades y eliminar o
reducir las amenazas del entorno.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

A1l |Estandarizacion de la formacion en el sector 01 |Aumento de las normas de seguridad
Grandes y diferentes restricciones aduaneras en L. ) .

A2 B 02 |Aumento de la conciencia medioambiental
cada pais

A3 |El 60% del pib mundial se concentra en 4 paises 03 |Tasa de desempleo global baja

A4 |Crecimiento global de la poblacién 04 | Mas poblacién activa ocupada

El SMI es alto en los paises con mas influencia en el sector

A5 |Desequilibrio en la distribuciéon demografica 05 .
maritimo

Los paises con mayores ingresos son los paises con
A6 P ., v g P 06 |El 60% del pib mundial se concentra en 4 paises
mayor poblacién longeva

Nuevas alianzas entre navieras de nivel bajo - the L. L.
A7 . 07 |Crecimiento global de la poblacién
alliance, one

Adquisicion de nuevas empresas por parte de '
A8 08 | El gasto medio de los hogares cada vez es mayor
cosco. (oocl)

A9 |Transporte energético (petroleo, gas, etc.) 09 |Aumento del gasto en investigacion y desarrollo

Competencia alta por controlar los puertos . . . :
Al0 L. 010 | Automatizacion de los sistemas y operativa portuaria
principales del mundo

A11 |El transporte aéreo es mas rapido que el maritimo |O11|Proyecto MASS

Ganan poder de negociacion al reducir los .. L.
Al12 , 012|Plan de eficiencia energética
contenedores fabricados

Competencia alta para la adquisicion de la flota
Al13 leasing 013 |Barreras de entrada muy altas

Trabajan con mas de una naviera y por tanto la ) o )
Al4 i 014 ]Alianza 2m entre las principales navieras (MAERSK y MSC)
competencia entre estas aumenta

Gran cantidad de transitarias importantes a nivel L. )
Al5 |. . 015 | Cadena logistica completa y consolidada
internacional

016 El coste del transporte aéreo es muy elevado

Esta mas condicionado a los factores que no se pueden

017 controlar (climatoldgicos)

Las ganancias por cada trayecto son menores que en el

018 -,
transporte maritimo

019 Reduccion de costes

020|Renovacion de la flota

Gran cantidad de transitarias importantes a nivel

021]. .
internacional
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DEBILIDADES FORTALEZAS

Pocos acuerdos con competidores, solo con

D1 MAERSK (principal competidor) F1 |Imagen de marca potente

D2 Poca o nula venta online F2 |Experiencia en el sector

D3 Dificil promocidn interna F3 |Acuerdos con clientes

D4 Escasa formacion fuera del departamento F4 |Estrategia medioambiental (OMI)
D5 Poca publicidad en internet F5 |Beneficios elevados

D6 Formacion escasa a los empleados F6 |Capital social elevado y constante
D7 Poca adaptacion a las nuevas tecnologias F7 |Respuesta inmediata al cliente

F8 |Capacidad de captacion de clientes

F9 |Gran fidelizacion de clientes

F10 |Motivacion al personal al lograr objetivos

F11 |Presencia en las RRSS

F12 |Gran capacidad de stock de contenedores

F13 |Depésitos con taller de reparacion

F14 |Capacidad de reaccion a adversidades

F15 |Gestion eficaz de nuevas rutas comerciales

MISION Y VISION DE MSC

Nuestra mision es ofrecer soluciones de transporte

MISION |fiables y sostenibles por mar, carretera y ferrocarril a

clientes en todas las industrias.

Nuestro objetivo es convertirnos en lalinea de transporte mas
sostenible, tecnolégicamente avanzaday centrada en el cliente de la
industria. Continuaremos enriqueciendo la vida diaria de las personas

VISION [facilitando el comercio global con integridad, responsabilidad y respeto

por el medio ambiente.Nuestro equipo global brindara un servicio al
cliente lider en el mercado al ser expertos en su campo, motivados y
orgullosos de lo que hacen.
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4.6

°

FORMULACION Y EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS

Para realizar la formulacién de las estrategias vamos a utilizar la herramienta de la Matriz DAFO.

Esta matriz consiste en generar las opciones necesarias para la direccién estratégica de la
compaiiia. Dicha matriz se confecciona a través de la matriz realizada anteriormente, la matriz
DAFO, mediante la combinacién de los factores del analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y los
factores externos (Amenazas y oportunidades).

ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

ANALISIS
INTERNO

Estrategias de supervivencia (DA):

Estrategias de reorientacién (DO):

DEBILIDADES Minimizan las debilidades y evitan las |Aprovechan las oportunidades para
amenazas superar las debilidades.
Estrategias defensivas (FA): Utiliza las Estrategias ofensivas (FO): Utiliza las
FORTALEZAS & ’ fortalezas para aprovechar las

fortalezas para evitar las amenazas.

oportunidades

En el siguiente subapartado se va a formular las estrategias pertinentes a raiz de la combinacion de

las amenazas y oportunidades con las fortalezas y debilidades.

4.6.1 MATRIZ DAFO

ANALISIS EXTERNO

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

ANALISIS

DEBILIDADES

E1: PLATAFORMA DE RESERVA ONLINE SIN
MEDIACION COMERCIAL
(D2,D05,07,A1,A2,A14)

E2: DESARROLLO COMERCIAL DEL
DISPOSITIVO TRAXEN
(D1,D05,07,02,09,010,012,015)

E3: CREAR UN UN PLAN DE FORMACION
ANUAL DEL SECTOR PARA LOS EMPLEADOS
DE MSC (D3,04,06,01,09,010,015)

INTERNO

FORTALEZAS

E4: ALIANZA COMERCIAL CON CMA-CGM
PARA RUTAS DE AFRICA
(A1,A7,A8A13,A14, F1,F2,F3,F4,F15)

E5: ACUERDO CON WWF Y GREENPEACE
PARA CREAR UN PLAN DE CONSERVACION
DE ESPECIES MARINAS (F1,F4,F6,A4,A9)

E6: CREAR RUTA COMERCIAL DIRECTA
ENTRE MIDDLE EAST A AMERICA

(F2,F3,F6,F12,F15,01,08,06,014,015)

E7: REALIZAR ACUERDOS CON UNIVERSIDADES
PARA FINANCIAR ESTUDIOS PARA EL ESTUDIO DE
NUEVOS CONBUSTIBLES BIODEGRADABLES
(F1,F4,F14,01,02,09,011,012)
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e E1-> PLATAFORMA DE RESERVA ONLINE SIN MEDIACION COMERCIAL

Consiste en la implementacién de una red online a clientes donde pueden realizar la
reserva online de su embarque sin la necesidad de un mediador comercial. Se
generaria un flete automatico y se realizaria toda la gestién documental on-line.

e E2-> DESARROLLO COMERCIAL DEL DISPOSITIVO TRAXEN

Consiste en realizar un plan de comunicacion que lleve el dispositivo de
geolocalizacion via satélite al ambito comercial en todo el mundo aunando la
innovacion tecnologica por la que MSC apuesta.

e E3 - CREAR UN PLAN DE FORMACION ANUAL DEL SECTOR PARA LOS EMPLEADOS
DE MSC

Realizar a todos los empleados de MSC en todo el mundo una formacién anual en
relacion a las innovaciones tecnoldgicas y nuevas formas de comercio.

e E4 - ALIANZA COMERCIAL CON CMA-CGM PARA RUTAS EN AFRICA

Al igual que en su momento se hizo con AP-MOLLER MAERSK LINES, seria acordar una
alianza comercial para el trafico de mercancias en toda Africa con la compafiia lider
en el continente CMA-CGM. De esta manera MSC aumentaria notoriedad en dicho
continente.

e E5 > ACUERDO CON WWF Y GREENPEACE PARA CREAR UN PLAN DE
CONSERVACION DE ESPECIES MARINAS

Realizar un acuerdo con las ONG WWF y GREENPEACE para la donacion de dinero
para la defensa de la fauna marina y su conservacion a cambio de aparecer en sus
medios de comunicacion como empresa colaboradora.

e E6 > CREAR RUTA COMERCIAL DIRECTA ENTRE MIDDLE EAST A AMERICA

Establecer una nueva ruta comercial entre los paises de oriente medio cuyo trayecto
sea directo a América, esta ruta seria pionera y aumentaria la conexion textil y
alimentaria entre paises como Arabia Saudi y Brasil.

e E7 > REALIZAR ACUERDOS CON UNIVERSIDADES PARA FINANCIAR ESTUDIOS PARA
EL ESTUDIO DE NUEVOS CONBUSTIBLES BIODEGRADABLES

Crear convenios de colaboracidon con universidades en todo el mundo donde se
financie el estudio de nuevos combustibles y energias biodegradables.
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4.6.2 EVALUACION DE ESTRATEGIAS

Después de plantear las estrategias anteriores a desarrollar, la compafnia MSC debe realizar un
proceso de evaluacién entre todas las alternativas para su aceptacion y funcionamiento.

Para ello, Jonhson et al. (2006), sugieren los siguientes métodos de valoracion:
e Ajuste de estrategia.
e Aceptabilidad en los grupos de interés.

e Factibilidad de las estrategias.

4.6.2.1 AJUSTE DE LAS ESTRATEGIAS

Gracias a esta herramienta se pretende comparar las distintas alternativas con el fin de obtener un
orden de preferencia que ayude a la compaiiia a descartar aquellas estrategias que no sean
prioritarias.

Para su realizacion se valorara cada uno de los elementos de la matriz DAFO junto con la Misién y
Vision de la compaiiia. A través de una ponderacion se realizara una valoracion de cada elemento
y se elegiran las que mayor puntuacién tengan. Dicha valoracion se ha realizado en conjunto con
expertos y responsables de la empresa para una valoracion mas profesional y exacta.

A continuacidn, se muestra dicha matriz de ajuste con las estrategias planteadas.

AJUSTE DE LAS AMENAZAS

PUNTUACION ABSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR | POND.
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7
A1 0,01 5 6 2 4 2 3 2 0,05 0,06 0,02 0,04 0,02 0,03 0,02
A2 0,02 7 7 8 5 2 5 4 0,14 0,14 0,16 01 0,04 0,1 0,08
A3 0,01 2 6 2 4 3 3 2 0,02 0,06 0,02 0,04 0,03 0,03 0,02
A4 0,01 6 4 5 5 5 2 4 0,06 0,04 0,05 0,05 0,05 0,02 0,04
A5 0,01 2 4 4 2 5 2 4 0,02 0,04 0,04 0,02 0,05 0,02 0,04
A6 0,01 2 6 4 2 7 1 3 0,02 0,06 0,04 0,02 0,07 0,01 0,03
A7 0,01 3 4 3 8 2 7 5 0,03 0,04 0,03 0,08 0,02 0,07 0,05
A8 0,01 3 5 4 8 2 6 5 0,03 0,05 0,04 0,08 0,02 0,06 0,05
A9 0,02 4 5 3 2 6 2 10 0,08 0,1 0,06 0,04 0,12 0,04 0,2
A10 0,02 2 5 6 7 2 2 3 0,04 01 0,12 0,14 0,04 0,04 0,06
A11 0,01 2 2 4 5 2 1 3 0,02 0,02 0,04 0,05 0,02 0,01 0,03
A12 0,01 5 5 4 5 1 2 2 0,05 0,05 0,04 0,05 0,01 0,02 0,02
A13 0,01 5 5 5 6 1 3 1 0,05 0,05 0,05 0,06 0,01 0,03 0,01
A14 0,02 5 6 5 6 1 3 2 01 0,12 01 0,12 0,02 0,06 0,04
A15 0,02 8 6 5 3 7 2 8 0,16 0,12 0,1 0,06 0,14 0,04 0,16

Tabla 17: Ajuste de las amenazas (Elaboracion propia)
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AJUSTE DE LAS OPORTUNIDADES

PUNTUACION ABSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR | POND.
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E1 E2 E3 E4 E5 E6 £7
o1 0,02 5 7 7 2 3 5 4 01 014 014 0,04 0,06 01 0,08
02 0,02 6 8 8 3 10 2 9 0,12 0,16 0,16 0,06 02 0,04 0,18
03 0,01 2 2 2 1 4 2 3 0,02 0,02 0,02 0,01 0,04 0,02 0,03
04 0,01 2 2 3 1 2 3 5 0,02 0,02 0,03 0,01 0,02 0,03 0,05
o5 0,01 3 4 3 2 5 1 3 0,03 0,04 0,03 0,02 0,05 0,01 0,03
06 0,01 3 5 8 2 5 2 1 0,03 0,05 0,08 0,02 0,05 0,02 0,01
o7 0,02 4 8 8 2 5 1 2 0,08 0,16 0,16 0,04 01 0,02 0,04
08 0,01 3 7 3 2 5 2 1 0,03 0,07 0,03 0,02 0,05 0,02 0,01
09 0,02 8 10 8 2 6 2 6 0,16 02 0,16 0,04 0,12 0,04 012
010 0,02 8 10 8 1 5 3 6 0,16 02 0,16 0,02 01 0,06 0,12
o1 0,02 4 7 7 2 3 5 3 0,08 014 014 0,04 0,06 01 0,06
o12 0,02 4 8 8 1 2 8 6 0,08 0,16 0,16 0,02 0,04 0,16 012
o013 0,01 2 2 2 4 1 2 3 0,02 0,02 0,02 0,04 0,01 0,02 0,03
ou 0,01 2 2 2 4 1 2 3 0,02 0,02 0,02 0,04 0,01 0,02 0,03
o1s 0,02 7 9 5 4 4 4 3 0,14 0,18 01 0,08 0,08 0,08 0,06
o016 0,01 1 2 3 2 1 2 3 0,01 0,02 0,03 0,02 0,01 0,02 0,03
o17 0,01 4 9 3 2 8 3 7 0,04 0,09 0,03 0,02 0,08 0,03 0,07
o018 0,01 3 2 2 1 4 2 3 0,03 0,02 0,02 0,01 0,04 0,02 0,03
o19 0,02 9 9 7 2 3 2 4 0,18 0,18 014 0,04 0,06 0,04 0,08
020 0,01 3 7 2 1 2 5 2 0,03 0,07 0,02 0,01 0,02 0,05 0,02
o2 0,02 8 6 5 3 7 2 8 0,16 0,12 01 0,06 0,14 0,04 0,16
Tabla 18: Ajuste de las oportunidades (Elaboracion propia)
AJUSTE DE LAS DEBILIDADES
PUNTUACION ABSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR | POND.
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E1 E2 £3 E4 E5 E6 E7
D1 0,01 2 3 3 7 5 8 6 0,02 0,03 0,03 0,07 0,05 0,08 0,06
D2 0,01 8 7 8 2 2 3 2 0,08 0,07 0,08 0,02 0,02 0,03 0,02
D3 0,02 3 6 6 7 5 2 3 0,06 012 0,12 014 01 0,04 0,06
D4 0,02 2 6 10 2 2 5 6 0,04 012 02 0,04 0,04 01 0,12
D5 0,02 8 7 8 2 2 3 2 0,16 014 0,16 0,04 0,04 0,06 0,04
D6 0,02 3 6 6 7 5 2 3 0,06 0,12 0,12 0,14 01 0,04 0,06
D7 0,02 9 8 6 3 3 2 4 0,18 0,16 0,12 0,06 0,06 0,04 0,08

Tabla 19: Ajuste de las debilidades (Elaboracion propia)

AJUSTE DE LAS FORTALEZAS

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC

Péagina 84 of 161




PUNTUACION ABSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR | POND.
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7
F1 0,02 3 5 6 8 5 8 3 0,06 01 0,12 0,16 01 0,16 0,06
F2 0,02 1 6 6 7 5 6 5 0,02 0,12 0,12 0,14 01 012 01
F3 0,01 2 4 2 2 4 2 3 0,02 0,04 0,02 0,02 0,04 0,02 0,03
F4 0,02 5 10 10 3 5 6 9 01 02 02 0,06 01 0,12 0,18
F5 0,01 3 6 3 3 2 3 2 0,03 0,06 0,03 0,03 0,02 0,03 0,02
F6 0,01 3 5 3 2 3 1 3 0,03 0,05 0,03 0,02 0,03 0,01 0,03
F7 0,01 8 8 4 3 2 1 1 0,08 0,08 0,04 0,03 0,02 0,01 0,01
F8 0,01 7 7 5 8 5 6 1 0,07 0,07 0,05 0,08 0,05 0,06 0,01
F9 0,01 6 6 6 5 4 2 3 0,06 0,06 0,06 0,05 0,04 0,02 0,03
F10 0,02 2 2 3 2 5 2 1 0,04 0,04 0,06 0,04 01 0,04 0,02
F11 0,02 9 8 6 3 3 3 5 0,18 0,16 0,12 0,06 0,06 0,06 01
F12 0,02 3 8 5 2 6 3 1 0,06 0,16 01 0,04 012 0,06 0,02
F13 0,01 3 7 4 2 6 3 1 0,03 0,07 0,04 0,02 0,06 0,03 0,01
F14 0,01 1 10 8 2 9 1 4 0,01 01 0,08 0,02 0,09 0,01 0,04
F15 0,01 1 6 4 8 5 10 9 0,01 0,06 0,04 0,08 0,05 01 0,09
Tabla 20:Ajuste de las fortalezas (Elaboracion propia)
AJUSTE DE LA MISION Y VISION
PUNTUACION ABSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR | POND.
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7
MISION 0,08 5 8 7 5 7 3 6 04 0,64 0,56 04 0,56 024 0,48
VISION 0,08 6 9 8 4 6 3 7 0,48 0,72 0,64 032 0,48 024 0,56
Tabla 21: Ajuste de la mision y vision (Elaboracion propia)
RESULTADO FINAL
PUNTUACION ABSOLUTA PUNTUACION RELATIVA
FACTOR | POND.
E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7
TOTAL 1 255 360 305 215 240 192 233 4,69 6,62 58 3,69 4,83 3,24 4,4

Tabla 22: Resultado final de los ajustes (Elaboracion propia)

Tras desarrollar este ajuste de las estrategias podemos observar que las alternativas con mayor
puntuacion son:

e E2 (Desarrollo comercial del dispositivo TRAXEN)
e E3 (Crear un plan de formacion anual del sector para los empleados de MSC)
e E1 (Plataforma de reserva online sin mediacion comercial)

e E7 (Realizar acuerdos con universidades para financiar estudios para el estudio de
nuevos combustibles biodegradables)
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e E5 (Acuerdo con WWF y GREEPEACE para crear un plan de conservacidn de especies

marinas)

e E4 (Alianza comercial con CMA-CGM para rutas en Africa)

e E6 (Crear ruta comercial directa entre Middle East a América)

Finalmente, las estrategias seleccionadas para la fase de aceptabilidad son las E2, E3, E1, E7.

4.6.2.2 ACEPTABILIDAD

Esta herramienta se basa principalmente en la medicién de cada estrategia respecto a su

aportacion aceptable o no a los diversos grupos de interés para MSC.

Una estrategia sera positiva si para el grupo de interés en cuestidn mejora su situacion u obtengan

mas beneficios que costes en su implantacién.

GRUPOS DE INTERES El E2 E3 E7
CLIENTES SI SI SI -
PROVEEDORES - SI - NO
TRABAJADORES NO SI SI -
BANCOS - SI | NO
INSTITUCIONES SI - SI |
ACCIONISTAS NO SI SI NO

Las conclusiones que podemos destacar de esta tabla de los grupos de interés es que hay dos

estrategias (E2 y E3) que destacan sobre el resto ya que en gran mayoria los grupos de interés lo

ven positivo. Respecto a la E1 cabe destacar que los accionistas no ven con buenos ojos que MSC

cambie su modelo de trato con el cliente ya que considera que desvirtia uno de sus cualidades mas

positivas, el trato cercano al cliente. Por ultimo, la E7 no ha sido aceptada ya que lo ven un gasto

mas social que con una finalidad medioambiental ya que MSC, como el resto de navieras, debe

cumplir forzosamente los trataos de la organizacidon maritima internacional y sus directrices.

4.6.2.3 FACTIBILIDAD

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC

Péagina 86 of 161



°

El siguiente analisis, factibilidad, es una herramienta que examina el funcionamiento practico de
cada alternativa, para comprender de manera directa y visual si la implantacion traeria
consecuencias, si la compania dispone de recursos y capacidades suficientes y, finalmente, conocer
el horizonte temporal de cada estrategia.

ESTRATEGIA 2 ESTRATEGIA 3
éSe puede implantar S| S|
éTiene la compaiiia capacidad de
recursos, fisicos, humanosy Sl Sl

financieros?

Horizonte temporal

1 Afoy 3 meses

4 Meses

Ambas estrategias han pasado el corte. Ambas son viables en todos los sentidos y son factibles en
todos los ambitos por lo que el siguiente paso seria elaborar el plan de accién de cada estrategia.

Para la estrategia 2 (desarrollo comercial del dispositivo TRAXEN) su implantacidn es mds costosa
puesto que implica el desarrollo tecnolégico y operativo de la implantacion de dicho dispositivo en
los contenedores maritimos y realizar pruebas de control antes de lanzarlo al mercado. Es por ello
gue su horizonte temporal es mas extenso. Los recursos fisicos (gracias a ser socio capitalista de la
start-up) y financieros de MSC son suficientes para poder realizar esta estrategia.

Respecto a la estrategia 3 (crear un plan de formacién anual del sector para los empleados de
MSC), como podemos observar en la tabla, es mas factible que la anterior, ya que no son tantos los
recursos de los que se necesita para implantar la estrategia y MSC ya dispone de herramientas
donde puede confeccionarlo (OFFICE 365). Su horizonte temporal es 1 afio, ya que la compaiiia ha
decidido poner en practica este plan de formacidon para que coincida con el lanzamiento del
dispositivo TRAXEN, una oportunidad de realizar ambas estrategias en un mismo periodo de tiempo
cumpliendo ambos objetivos.
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Como comentado en el anterior punto, las estrategias seleccionadas han sido la E2 y la E3.

A continuacion, se procedera a realizar un plan de accién de cada estrategia junto con un diagrama

de GANTT donde podremos observar la linea temporal de cada estrategia.

PLAN DE ACCION > ESTRATEGIA 2

ESTRATEGIA 2: Desarrollo comercial del dispositivo TRAXEN

Objetivo: Implantar comercialmente a través de un plan de comunicacién el dispositivo de geolocalizacion via satélite
(TRAXEN) en el mercado y obtener un aumento de los beneficios gracias a la fidelizacidn y captacion de nuevos clientes.

ACCIONES RESPONSABLE PERIODO COSTE
Gerencia
Produccion de 75.000 unidades de
. .. Start-up TRAXEN Julio 2019 - Diciembre 2019 € 3.206.250,00
dispositivos TRAXEN. .
Dpto. I+D+i
Creacidn de plataformas on-line para |Gerencia
imi Start-up TRAXEN
el seguimientoy control del arup Julio 2019 - Octubre 2019 €  75.000,00
contenedor, a nivel operativoy Dpto. IT
comercial, con TRAXEN instalado. Dpto I+D+i
Formacion alos talleres de los Gerencia
depésitos de MSC para la instalacién y| Dpto. Logistica Octubre 2019 - Diciembre 2019 € 50.000,00
reparacion de los dispositivos. Dpto. RRHH
T . . Doto. O -
DIS'tI"IbuCIO.I’T de los dispositivos para pto pt?ra.cwnes Diciembre 2019 - Enero 2020 €  187.500,00
su instalacion. Dpto. Logistica
F p b i . Dpto. Operaciones
ase de pruebas operativa y puesta a .
P . . p yp Gerencia Enero 2020 - Agosto 2020 € 575.000,00
punto del dispositivo
Start-up TRAXEN
Newsletter sobre el TRAXEN a las Dpto. Comercial c 5.000.00
distintas agencias del mundo. Dpto. RRHH Marzo 2020 - Diciembre 2020 S
Evento de demostracion internadel |Dpto. Comercial .
. . Junio 2020- Agosto 2020 € 5.000,00
dispositivo TRAXEN en cada Head Dpto. RRHH
i6 i Dpto. Comercial
Formacion alos comerciales de todo P Agosto 2020 - Diciembre 2020 € 10.000,00
el mundo. Dpto. RRHH
L., Dpto. Comercial . .
Plan de comunicacion externo 5 Diciembre 2020 - Diciembre 2020 € 20.000,00
Gerencia
TOTAL € 4.133.750,00
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DIAGRAMA DE GANTT - ESTRATEGIA 2

jul-19|

ago-19|

sep-19|

oct-19

nov-19

dic-19

ene-20)

feb-20]

mar-20)

abr-20

may-20 jun-20)

jul-20

ago-20|

sep-20|

oct-20|

nov-20

dic-20|

Produccién de 75.000
unidades de dispositivos

Creacion de plataformas
on-line para el

Creacion de plataformas
on-line para el

Distribucion de los
dispositivos para su

Fase de pruebas
operativay puestaa

Newsletter sobre el
TRAXEN a las distintas

Evento de demostracién
interna del dispositivo

Formacion alos
comerciales de todo el

Plan de comunicacién
externo

Tabla 26: Diagrama de GATT E2 (Elaboracion propia)
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PLAN DE ACCION - ESTRATEGIA 3

ACCIONES RESPONSABLE PERIODO COSTE
Contratar los servicios de Office 365 |Dpto. IT . .
. Julio 2019 - Julio 2019 € 12.570,00
(PACK PERSONALIZADO PARA MSC) |Gerencia
Contratar a personal cualificado para |Dpto. RRHH .
. . N Agosto 2019 - Septiembre 2019 € 120.000,00
disefiar cursos on-line (3 personas) Gerencia
Planteamiento de la formacion 2020: |Gerencia
Formacion sobre el dispositivo Dpto. RRHH Octubre 2019 - Agosto 2020 € -
TRAXEN Dpto. Comercial
Disefio o boceto de la formacién del [Start-up TRAXEN . .
Abril 2020 - Junio 2020 € -
TRAXEN Dpto. RRHH
Crear una cartera de cursos on-line Gerencia
para cada uno de los departamentos |Dpto. RRHH Octubre 2019 - Marzo 2020 € -
de la compainia Dpto. IT
L i la plataf | |Gerencia
anzamiento de la plataformaene Marzo 2020 - Marzo 2020 € i
portal OFFICE 365 Dpto. IT
Crear una cartera de cursos on-line Dpto. RRHH
para cada uno de los departamentos |Dpto.IT Abril 2020 - Abril 2020 € -
de la compainia
TOTAL € 132.570,00
DIAGRAMA DE GANTT = ESTRATEGIA 3
jul-19) ago-19l sep-lBI oct-19] nov—19| ene-20| feb-ZDI mar-ZOI abr—ZOI may-20| jun-ZDI qu-ZOI ago-20|

Contratar los servicios de Office 365
(PACK PERSONALIZADO PARA MSC)

Contratar a personal cualificado para
disefiar cursos on-line (3 p

Planteamiento de la formacién 2020:
ion sobre el di ivo TRAXEN

Disefio o boceto de la formacién del
TRAXEN

Crear una cartera de cursos on-line para

cada uno de los departamentos de la

Lanzamiento de la plataforma en el
portal OFFICE 365

Crear una cartera de cursos on-line para

cada uno de los departamentos de la
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4.7 CONCLUSIONES

Tras la realizacion de este plan estratégico, cabe destacar que el sector, en el que la compafiia MSC
se sitla, requiere de un gran esfuerzo por mantenerse como referente del mercado.

Los cambios tecnoldgicos, cambios legales y la propia globalizacidn son factores cambiantes a diario
gue si no se adaptan rapido a nuestro modelo de negocio puede acarrearnos una pérdida
irreparable de cuota de mercado y, por tanto, una pérdida econdémica.

Llegados a este punto, la compaiiia ha decidido realizar un plan de comunicacién tras la fase
operativa del dispositivo de geolocalizacidén via satélite TRAXEN.

Este plan de comunicacién contara con una formacién interna sobre el propio dispositivo y como
lanzarlo al mercado con las consecuencias comerciales que pueda acarrear. Esta formacion interna
atiende a la necesidad que tiene la empresa de formacidn que requieren sus empleados para poder
abarcar y dar respuesta a los cambios tecnoldgicos de la compaiiia.

Por otro lado, tras la implantacién del plan de comunicacion interno, la compafia estara preparada
para el lanzamiento de su plan de comunicacién externo donde se lanzara al mercado el dispositivo
TRAXEN a toda su cartera de cliente de forma gradual. Este plan de comunicacién externo haria que
la compafiia adquiriera una ventaja competitiva muy diferenciadora respecto a la de sus
competidores, siendo capaz de abarcar mas cuota de mercado.

Por tanto, la compaiiia realizara en un mismo plan de comunicacién la consecucion de las dos
estrategias obtenidas de este plan estratégico.
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5. PLAN DE COMUNICACION

OBJETIVOS DE LA COMPANIA

OBJETIVOS DE LA COMUNICACION
SEGMENTACION, TARGETING Y POSICIONAMIENTO
OPERATIVA DEL TRAXEN

PLAN DE COMUNICACION INTERNA

PLAN DE COMUNICACION EXTERNA
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5.1 OBJETIVOS DE MSC

Antes de abordar con detalle el plan de comunicacidn, conviene detallar los objetivos mas generales
de marketing a 2 afios vista que posee la empresa MSC. Estos objetivos tienen mayor alcance que
los objetivos mas especificos de comunicacién que se detallardn a continuacidn. No obstante, sirven
Ccomo marco genérico y como guia de operacion.

A nivel general, los objetivos pueden ser cualitativos, es decir, orientados a conseguir un mejor
posicionamiento e imagen en el mercado. Por otro lado, tenemos los objetivos cuantitativos, que
se refieren a resultados mas econdmicos y medibles.

La coherencia entre los objetivos cuantitativos y cualitativos debe ser total para que nuestro plan
de marketing sea eficaz.

A continuacién, encontraremos los objetivos marcados por MSC:

CUALITATIVOS

eFidelizar la cartera de clientes actual.
eCaptacion de nuevos clientes.
eLlegar a tener servicio y cobertura a nivel global.

CUANTITATIVOS

eLograr en el primer afio un aumento de las ventas en un 9%.
eLograr en el segundo afio un aumento del 7% en las ventas.
eAumentar la cuota de mercado en un 5%.

5.2 OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

A continuacidn, se va a plantear aquello que se pretende conseguir con el plan de comunicacion, es
decir, qué se quiere despertar en los clientes con este nuevo servicio. Estos objetivos son mucho
mas especificos que los planteados en el punto anterior ya que nos centramos principalmente en la
comunicacion.

Hay tres tipos de objetivos en la comunicacion:

e INFORMAR: Este objetivo se centra principalmente en dar a conocer el servicio al
exterior y también internamente.

e PERSUADIR: Con este objetivo lo que pretendemos es incitar a nuevos clientes a
utilizar nuestro servicio, es decir, es un objetivo puramente de captacion.

e RECORDAR: Un objetivo que nos permite mantener la imagen de marca al exterior, es
decir, seguimos recordando lo que somos y lo que ofrecemos.
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Estos objetivos no tienen que ser excluyentes, es decir, no solo hay que seguir una opcion. En un
plan de comunicacidon es importante la segmentacién y dependiendo de a qué segmento nos
dirijamos, necesitaremos establecer lo que pretendemos conseguir con dicha comunicacion.

Tal y como se adelanto en el plan estratégico, el presente plan de comunicacién constara de dos
partes y, por ello, cada herramienta debe tener sus propios objetivos cuantitativos a la par que de
la comunicacion:

e PLAN DE COMUNICACION INTERNA: Nuestro objetivo principal es que el 100% del
staff de MSC y el 75% del staff operativo (tripulantes de los barcos) conozcan el
dispositivo TRAXEN.

Por tanto, esta parte del plan de comunicacién se centrara principalmente en
INFORMAR.

e PLAN DE COMUNICACION EXTERNA: Nuestro objetivo es aumentar las ventas en un
16% en dos afios y alcanzar un aumento en la cuota de mercado de un 5%. En cada
una de las herramientas que se expondran a continuacién se marcaran unos objetivos
cuantitativos especificos de la herramienta en cuestion.

Esta comunicacidon externa buscara principalmente de INFORMAR a los clientes
actuales de MSC y PERSUADIR a aquellos clientes que no realizan un embarque con
MSC.

Por ultimo, cabe destacar que es importante realizar un continuo esfuerzo por hacer que nuestro
dispositivo no se quede en el olvido y siga presente en la toma de decisiones de nuestros clientes y
staff interno (RECORDAR).

5.3 SEGMENTACION, TARGETING Y POSICIONAMIENTO

5.3.1 SEGMENTACION

Se define la segmentacion como la divisidon de nuestro mercado en grupos similares. Para ello vamos
a dividir el mercado potencial en grupos cuyas caracteristicas se aproximen a nuestros intereses.

Existen varios criterios por el cual se pueden segmentar los mercados: Geograficamente,
demograficamente, por tamano, por conducta, etc. Pero en nuestro caso, el de la empresa MSC,
vamos a segmentar por tamafio de operador logistico ya que por geografia no es viable ya que
nuestros clientes actian en casi todo el mundo.

Los operadores logisticos pueden ser clasificados en funcién de las funciones que gestionan dentro
de la cadena logistica. Actualmente se conocen los siguientes tipos de Party Logistics (PL):

e 1PL (First Party Logistic): Consiste principalmente en el transporte de la mercancia, suelen ser
principalmente empresas de transporte que se encargan de distribuir los productos de las
empresas.
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2PL (Second Party Logistic): Es la evolucién del 1PL, solo que la empresa de transporte, en este
caso, se encarga también del almacenamiento de las mercancias y de los vehiculos.

3PL (Third Party Logistic): Es la evolucién del 2PL, en este caso la empresa ademds de encargarse
del transporte y almacenamiento, también se encarga de las operaciones de transporte y la
gestion interna de los almacenes. Este tipo de operador logistico es el mas conocido y el mas
habitual encontrar. Ofrecen una integracién mayor vy los servicios que ofrecen se adaptan mucho
mejor a las necesidades del cliente.

4PL (Fourth Party Logistic): Este tipo de operadores logisticos trabajan de forma diferente al
resto, ya que son supervisores de los procedimientos logisticos. No disponen de los recursos
fisicos como los anteriores (transporte, almacén, etc.). En cambio, si que proporcionan los
conocimientos técnicos para la optimizacion de la cadena de suministro. En pocas palabras, son
los que supervisan principalmente a las 3PL, realizan acuerdos entre ellos a largo plazo para
completar la cadena logistica.

5PL (Fifth Party Logistic): Son la unién de las 3PL + 4PL en una sola empresa. Se asocia
principalmente al e-business, puesto que se centran en la gestiéon global de toda la cadena
logistica. Podemos hablar de las 5PL como la internacionalizacion total de la cadena de suministro

de una empresa.

5.3.2 TARGETING

Después de realizar la segmentacién de nuestro mercado o sector vamos a proceder a seleccionar
gue tipo de publico objetivo o target vamos a dirigir nuestro plan de comunicacion.

Para MSC las empresas que mas le benefician son las 4PL, ya que representan el gran volumen de
clientes para MSC y también los mas importantes en el sector y los que mas proyeccion de
crecimiento tienen en el sector.

Estos operadores logisticos fueron descritos en el apartado clientes del analisis de las 5 fuerzas de
Porter en el analisis del microentorno.

5.3.3 POSICIONAMIENTO
Tras definir a qué segmento vamos a dirigir nuestro plan de comunicacién, MSC debe decidir qué
posicionamiento requieren dicho segmento.

El posicionamiento de un servicio o producto es el lugar que ocupa nuestros servicio o producto en
la mente de nuestros clientes en relacién a nuestra competencia. El correcto posicionamiento
puede hacernos diferenciar de nuestra competencia y obtengamos una ventaja competitiva sobre
ellos.

Para que el Marketing pueda generar relaciones rentables con los clientes, MSC debe entender sus
necesidades mejor que la competencia y entregarles un valor afiadido mayor.

En la siguiente figura podremos observar las diferentes propuestas de valor que MSC puede optar
para posicionar su servicio TRAXEN:
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llustracion 43: Propuestas de posicionamiento (Capo Vicedo, 2017)

La estrategia que va a realizar MSC para posicionar el servicio TRAXEN en el sector es la de MAS
POR IGUAL, es decir, un posicionamiento cuya calidad sea la mas alta a un mismo precio. Es la mejor
estrategia ya que lo que se va a implantar es un servicio afiadido al cliente del que habitualmente
contrata con MSC sin necesidad de pagar mas por ello.

Esto genera una ventaja competitiva a la de nuestros competidores ya que anade la posibilidad de
una visibilidad total de la mercancia embarcada con MSC desde su carga en el almacén hasta la

entrega al importador.
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5.4 OPERATIVA DEL TRAXEN
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El servicio que se ofrece es el seguimiento via satélite del contenedor de mercancia por parte del
cliente con la finalidad de reducir los costes e incrementar los beneficios en la cadena logistica del

cliente ofreciendo los siguientes valores afiadidos:

e INFORMACION 100% SEGURA

e MEJOR CALIDAD/PRECIO DEL MERCADO

e SERVICIO COMPLETO

e INFORMACION CONTEXTUALIZADO A TU MERCANCIA

e INFORMACION DE CADA EVENTO DEL CONTENEDOR SIN EXCEPCIONES
e INTEGRACION 100% CON EL MARCO LEGAL DEL TRANSPORTE MARITIMO

Este valor afiadido para el cliente es muy importante ya que lo que optiene principalmente es tiempo

e informacidn. Dos factores muy importantes para el sector ya que al transmitir la maxima informacion
del estado de la mercancia hace ahorrar los tiempos logisticos anticipandose en todo momento en lo

gue va a ocurrir antes de la llegada del mismo a su destino final.

& GPS
=i Worldwide Positioning
_—
—y
¥ -
(&) (=1=1R A _ (% TRAXINS-NET
o et Vet el §
£ Inland Communication o Energy Optimization - -
. E + Extended Reach —— ——
=
Motion & Shocks
- NS
Door Opening Container Events [ =" TRAXINS-NET
Cango Events Ccargo Temperature
Ambient Temperature
Cargo Humidity

llustracion 44: Sistema de comunicacion del TRAXEN (TRAXEN 2019)

Este nuevo servicio ofrecido por la compaiiia no encarece el flete respecto a embarques anteriores,
es decir, es un servicio extra que supone 0€ en el coste total del flete. Esta es una estrategia que
da a la compaiiia una ventaja competitiva respecto a la competencia, ya que sin encarecerse ofrece
un servicio cuya calidad es superior al resto de navieras.

Esta decisidon esta tomada principalmente para que los clientes actuales de la empresa embarquen
mas con MSC y para que clientes de la competencia contraten nuestros servicios. Mayor calidad,
mismo flete.
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5.5 PLAN DE COMUNICACION INTERNA

La comunicacion interna es fundamental para una correcta gestion empresarial. Es una
comunicacion orientada a los trabajadores y tiene como objetivo principal la cohesidn comunicativa
entre todas las partes de la empresa. Es la pieza clave para tener una coherencia en la comunicacion

externa.

En esta comunicacion deben proyectarse los valores de la empresa para que a la hora de proyectar
la imagen fuera de la empresa se pueda conseguir una imagen de union a los clientes.

Esta comunicacion pretende conseguir los siguientes objetivos:

1- Mensaje unificado: Como comentado anteriormente, el alineamiento de un mensaje global con
la misidn, visidn y valores de la compafiia, hace de la plantilla un modo de comunicacion mas

eficiente.
2- Logros compartidos: Gracias a la gestion de la informacién tantos los empleados como los
directivos de la compaiiia tendran la misma participacién en los objetivos logrados.

Para realizar el plan de comunicacion interna hay que tener claro los siguientes pasos:

e Analisis de la empresa
e Definicion de los objetivos
e Diseio y planificacion de las acciones

A continuacion, vamos a desarrollar cada uno de estos pasos que formaran nuestro plan de

comunicacion interna.
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5.5.1 ANALISIS DE LA EMPRESA

Cuando hablamos de analizar la empresa en este apartado, no nos referimos a los analisis ya
realizados como el DAFO, sino que analizaremos las herramientas que dispone la empresa para
poder realizar la comunicacion.

La empresa se preocupa tanto de la planificacion y disefio de la comunicacion tanto horizontal como
vertical. Para ella dispone de diferentes herramientas tanto tecnoldgicas como sociales. A
continuacion, se comentan las mas relevantes.

Como ya hemos expuesto anteriormente, MSC tiene en su haber mas de 47.000 empleados
distribuidos en 155 paises en todos los continentes. Por lo que es imprescindible que haya un medio
de comunicacion que pueda conectar a todos los empleados en su horario laboral.

Este medio de comunicacion es, principalmente, el uso del mail, que coincide con el medio de
comunicacion principal con los clientes.

La compaiiia utiliza principalmente las herramientas de Microsoft para su gestién diaria debido a
su amplia gama de programas y utilidades online que dispone. Uno de los servicios que Microsoft
ofrece a las empresas es la posibilidad de personalizar el dominio en el mail. En el caso de MSC,
adquirid el dominio . @msc.com. Esta credencial sirve tanto para el Outlook como para

el portal Office 365 para empresas utilizando nuestro mail como usuario.

Por tanto, todos los empleados de MSC deben tener este dominio para acceder a su puesto de
trabajo unificando y conectando a todos en un mismo software empresarial.

HH Office 365

llustracion 45: Encabezado del portal Office 365 de MSC (MSC, 2019)

La compafiia también dispone de una intranet que se utiliza principalmente como apoyo para
manuales especificos para los trabajadores como pueden ser, por ejemplo, las restricciones
aduaneras en el pais de destino, manuales de equipo especial, etc. También sirve como plataforma
en el que se publican noticias referentes a la entidad con un caracter mas interno que el de la web
corporativa.

MSC WORLDWIDE INTRANET

YOUR SOURCE FOR CORPORATE INFORMATION

E: HOME | INFORMATION TECHNOLOGIES / TRANENS ¢ SMART C

llustracion 46: Encabezado del portal intranet de MSC sobre el TRAXEN (MSC, 2019)
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Adicionalmente a estas herramientas de tipologia mas tecnoldgica, MSC pone en uso otras
herramientas que posibilitan tanto una comunicacion horizontal y vertical. Entre ellas encontramos,
por ejemplos, las reuniones tanto a nivel de departamento, es decir, en el plano horizontal, como
las reuniones interdepartamentales con gerencia donde se analizan resultados, clientes
potenciales, ineficiencias de proceso y que, por tanto, tienen un flujo de informacién mas vertical.

Por otra parte, otras herramientas son los eventos de ambito nacional como lo pueden ser las cenas
de navidad, donde se reunen todos los miembros del staff en un mismo lugar para celebrar los
resultados anuales y propiciar la interrelacion entre departamentos y niveles de responsabilidad.
No solo son las cenas de navidad, sino que MSC también premia a los miembros del staff con
eventos extraordinarios por la consecucion de los objetivos de la compaiiia, un ultimo caso fue el
evento “1 million party” donde la compafiia consiguid alcanzar el objetivo del trafico de mas de un
millén de TEUS anuales.

No obstante, la empresa carece de otras herramientas que pueden ser muy interesantes en estos
procesos de comunicacidn. Entre ellas, encontramos los buzones de sugerencias, las carteleras, etc.
Estas herramientas las desarrollaremos en el plan de comunicacion de este proyecto.
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5.5.2 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS
El objetivo principal de nuestro plan de comunicaciéon interna es informar de los avances
tecnoldgicos que va a implementar la compania y formar a los empleados para que conozcan mas
en profundidad el dispositivo de geolocalizacién y pueda responder las siguientes preguntas:

e ¢Qué es el dispositivo TRAXEN?

e ¢En qué nos beneficia este avance?

e ¢En que puede ayudar al cliente?

e ¢Cuando va a estar disponible?

e ¢A qué destinos esta disponible?

e ¢Cuanto le va a suponer al cliente en el flete de su embarque?
e ¢Como podemos ofrecer este dispositivo?

Informar y formar a los empleados son los primeros pasos, pero para asegurarnos de que los
conocimientos anteriores se adquieran serd necesaria una evaluacion obligatoria sin
penalizaciones ni restricciones, es decir, podra realizar el curso tantas veces se requiera hasta que
apruebe la evaluacidén sin presion en el aprobado, de esta manera el empleado no esta presionado
a conseguir el aprobado de primeras y puede tomarse su tiempo en adquirir los conocimientos y
por tanto conseguir el objetivo principal de este plan de comunicacion, que el 100% del staff lo
conozca y, como minimo, el 75% del staff operativo..

5.5.3 DISENO Y PLANIFICACION DE LAS ACCIONES

5.5.3.1 FORMACION INTERNA

Se pretende lanzar la formacién una vez esté finalizada el periodo de pruebas operacionales del
dispositivo en todo el mundo. Esta formacion responderia a la estrategia 3 del plan estratégico.

Estas pruebas se estima que estén finalizadas a finales de agosto del 2020, por lo que, si los
resultados son positivos, la formacion se lanzara de la siguiente manera:

e Se lanzard primero un mail a los distintos responsables de Recursos Humanos de las distintas
agencias anunciando previamente la formacion obligatoria del dispositivo para todo el staff de
la agencia. Se recomendara su divulgacién previa a la formacion para estar sobre aviso. Se
lanzaria en agosto del 2020.

e Tras un mes, en octubre 2020, un mail no.reply@msc.com lanzara a todo el staff de MSC del

mundo el siguiente mail donde se abrird el periodo de formacién que durara 60 dias, con una
duracién de entre 40 minutos y 1 hora aproximadamente.
A continuacion, vamos a poner una propuesta de mail anunciando el training:
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From: no.reply@msc.com

To: angel.henares@msc.com

Subject: Traxens e-learning courses available

Dear Angel Henares,

You have been enrolled to: The Traxens - Smart Containers e-learning. This course is
mandatory and is available for you in the Training Catalog (Browse for training). You have 60
days to finish it.

Choose the "Traxens" topic to quickly find it in the catalog. It will take approximately 40’ — 1
hour.

This course is available in English as well as in your language.

MSC e-learning platform is available at the following link: https://msc.office365.com

Please use your Office 365 credentials to log in.

If you have any issue with the access to the courses, please contact your local E-learning
Coordinator, your local IT or the Global Service Desk (e.learning@msc.com).

For any question on the Traxens solution, please contact info.it@traxens.com

Best regards,

Global E-learning Team

MSC MEDITERRANEAN SHIPPING COMPANY S.A.

Una

Tras finalizar el periodo de formacion, diciembre 2020, se evaluaran los resultados obtenidos de
los test realizados, es decir, veremos si todos los empleados de MSC estdn preparados para
afrontar los embarques y dudas que tengan los clientes. Tras el periodo de formacién seran los
propios empleados quienes instruyan a los nuevos empleados que entren en la compaiiia.

vez tengamos como resultado que el 100% de la plantilla de las agencias ha obtenido el

aprobado en el curso, empezaremos la comunicacion externa.
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Esta formacidn se va a realizar, como comentado anteriormente, a través de una presentacién en
Microsoft PowerPoint que se accede a través del portal Office 365 que la compaiiia tiene.

En esta presentacién de PowerPoint, desarrollado por el autor de este TFM, se responderan las
siguientes preguntas que tenemos como objetivo que sepan responder de cara a un cliente:

e ¢Qué es el dispositivo TRAXEN?

e ¢En qué nos beneficia este avance?

e ¢En qué puede ayudar al cliente?

e ¢Cuando y donde va a estar disponible?

e ¢Cuanto le va a suponer al cliente en el flete de su embarque?

e ¢Como podemos ofrecer este dispositivo?

En el Anexo |, se incluye un detalle de las transparencias de este documento de PowerPoint que se
pretende facilitar al personal de la empresa.

INDICE DE CONTENIDOS

;Qué es el dispositivo TRAXEN?

:En qué nos beneficia este avance?

¢En qué puede ayudar al cliente?

¢Cudndo y donde va a estar disponible?

¢Cuanto le va a suponer al cliente en el flete de su embarque?

¢Como podemos ofrecer este dispositivo?

llustracion 47: Captura de la transparencia del indice de la presentacion (Elaboracion propia)

Tras la finalizacidn del curso serd obligatorio realizar el test de evaluacion que ha preparado también
el autor de este TFM y que hay al final de la presentacidon cuyo objetivo es asegurarse que los
conocimientos sean adquiridos. Los contenidos del test se muestran a continuacion y se puede
acceder mediante el siguiente enlace https://forms.gle/g3HgKkVLVMmdYAFo7:
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Evaluacion de la formacion TRAXEN

La siguiente evaluacion tiene como objetivo de afianzar los conocimientos adquiridos en la formacion
anterior. Mo te preocupes si no pasas esta prueballl Revisa el curso de nuevo y prueba de nueva.

*Ohligatorio

1. Qe alertas NO registra el TRAXENT ©
Marca solo un dvalo.

Alarma de refraso en la entrega

Alarma de robo del dispositivo

Alarma de pueria abierta

Alarma metecrologica (Liuvia, Nieve, Viento, etc.)
Alarma de daifio en mercancia

Alarma de cambio de temperatura

Alarma de para inesperada

2. :0ué extra coste tiene este servicio al flete?
Marca sofo un Gvalo.

Depende del volumen mensual

Fara clientes nuevos 1003, en el segundo embanque gratis
60% por embarque

Mada

Para clientes VIP nada

3. Nombra uno de los principales beneficios del
dispositivo para el cliente *

4. ;Cuando solicitaremos el feedback del cliente? *
Marca solo un dvalo.
Cada utimo Viemes de mes
Cuando OCUITa un SUceso
Al segundo o tercer embargue con nosotros
Cuando termine la exportacion
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5. :En que medios de transporte funciona? *
Marca sofo un dvalo.

| Tren

| Todas las respuestas son comectas
Buque de carga

| Camion

6. Selecciona los paises disponibles para un embarque con dispositivo TRAXEN *
Selecciona todos los que correspondan.

:| Sudafrica
J Arabia Saudi
J Nueva Zelanda

|| Finlandia

:| Rusia
J {Grecia

|| Holanda

7. ;Aparece el coste adicional del dispdsitivo en el contrato de exportacion? *
Marca sofo un dvalo.

3l
NO

8. ;Cuando le aparece la notificacion del suceso al cliente? *
Marca solo un dvalo.
Cuando ocuma realmente
) Cuando se la notifique el comercial de exportacion de MSC
| Cuando llegue al proximo puerio

Cuando entre el cliente en la aplicacion

9. s Cuando va a estar disponible comercialmente? *
Marca sofo un dvalo.

| Ya esta disponible

1022020
MA02020

| Principios del 2021

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC Pagina 107 of 161



10. ;Quién es la persona que notificara los sucesos al cliente? *
Marca solo un dvaio.

El equipo TRAXEN
El comercial que gestiona el booking

Lo realizara antes la aplicacion TRAXEN que el Comercial

11. Qe es un dispositivo TRAXEN? *
Marca solo urn ovaio.

Un GPS intermodal
Un dispositivo de almacenaje de sucesos registrados
Un dispositivo de Geolocalizacion GPS via satélite que informa de los sucesos

Un dispositivo de seguridad para informar si la puerta se abre durante el trayecto

Una vez pase el periodo de formacion la propia compafiia realizara un estudio donde podremos
observar cuantos fallos ha habido (para reforzar el curso en un futuro) en cada pregunta y, sobre
todo, asegurarnos que todos los empleados hayan pasado dicho test.
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5.5.3.2 PUBLICACION DE UNA NEWSLETTER

A principios de marzo del 2020, la compaiiia realizara una circular mensual con las ultimas
novedades del dispositivo TRAXEN y de su evolucion a todo el staff de MSC.

Esta newsletter se ha considerado por parte de la gerencia de MSC que debe ser una publicacién
online siguiendo en consonancia con los valores empresariales. Eliminando la presencia de papel y
la eliminacidn de la tinta se pretende generar en el staff una conciencia con el medio ambiente.

El documento se lanzard a todos los CTO (Chief Technology Officer o Responsable de IT) de las
agencias de todo el mundo y ellos realizaran su distribucion a todo el staff de la agencia.

Un ejemplo de este mail podria ser el siguiente:

From: josevicente.tomas@msc.com

To: staff.spain@msc.com
Subject: Traxens Newsletter Marzo 2020

Buenos dias a todos,

En el adjunto de este mail encontrareis la publicaciéon de las principales novedades del
dispositivo de geolocalizacidon que nuestros principales han desarrollado.

En esta publicacion podremos ver con mas detalle la cadena logistica que lleva desde la
produccién del dispositivo hasta su distribucidn al depdsito de contenedores local.

Como ya sabéis, disponéis del siguiente mail donde podréis realizar cualquier consulta, duda
o0 mejora referente a este dispositivo: info.it@traxens.com

Recordar no imprimir esta publicacidn si no es estrictamente necesario, cada granito de arena
cuenta.
Espero que os guste

Jose Vicente Tomas — CTO Spain Agency

MSC MEDITERRANEAN SHIPPING COMPANY S.A.

Gracias a esta publicacion podremos conseguir un interés por parte del staff y reforzar el objetivo
de recordar de este plan de comunicacion.
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5.5.3.3 EVENTO DE DEMOSTRACION DEL TRAXEN

En junio 2020, cada sede principal de MSC en cada pais creara (financiado por la sede central) un
evento interno donde el staff puede conocer en primera persona el TRAXEN.

Para asistir a dicho evento se debe inscribir el personal (no es obligatorio) y durante un dia laboral
y mediante turnos establecidos (cada turno serd de 1 hora y 30 minutos) dependiendo del personal
inscrito se realizard el siguiente tour:

e En la sala de conferencias el staff visionard un video demostrativo donde se podra ver el
funcionamiento del TRAXEN, asi como las ventajas para nuestros clientes.

e Acto seguido, en la misma sala podremos ver una demostracidon real de los programas

relacionados con el dispositivo.

llustracion 48: Sala ONU de la agencia de
MSC VALENCIA (MSC, 2019)

e Se accederd desde las oficinas al exterior donde un contenedor con el dispositivo instalado
estard posicionado para que, in situ, se pueda observar como se instalan, donde esta situado,
como funciona, etc.

llustracion 49: Evento MSC (MSC, 2019)

e Por ultimo, en el mismo espacio, se resolveran las dudas y preguntas que se hayan generado
durante el evento.
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5.5.3.4 BUZON DE SUGERENCIAS

Esta herramienta, que servirda como feedback y método de control para la compaiiia, creard un vinculo
mas fuerte entre el staff de MSC junto con la gerencia y la propia Start-up, dando la oportunidad a
cualquier trabajador para aportar su vision, mejora o propuesta de futuro en el desarrollo del
dispositivo TRAXEN.

El protocolo establecido es el siguiente:

e El usuario accederd mediante la Intranet de la compaiiia al apartado de TRAXEN — SMART
CONTAINERS, y abrird mediante el vinculo SQR (System Quality Report), un ticket de consulta,
donde pondra sus datos (Nombre, oficina y puesto) y su peticion.

MSC WORLDWIDE INTRANET

YOUR SOURCE FOR CORPORATE INFORMATION

£ HOME | INFORMATION TECHNOLOGIES [ TRANENS

e Esta peticion, una vez lanzada, generara un ticket (ej: #273,998), mediante este ticket el
usuario podra ver el status de su peticion:
O PENDING TO BE ASSIGNED: Pendiente de que se le asighe un miembro del personal
encargado del desarrollo del TRAXEN.
O ASSIGNED, ON STUDIO: En este status se podrd ver la persona encargada de su
propuesta.

O CLOSED: Este status vendra cuando dicho usuario encargado haya gestionado la
propuesta y vendra acompafiada de una respuesta al respecto.
= Approved: Dicha propuesta se desarrollard en la préxima actualizacion del
software del dispositivo.
= Rejected: No se dispone de la suficiente informacién o tecnologia para
desarrollar la propuesta.

Anualmente, preferiblemente en la cena de Navidad que realizan todas las agencias del mundo, los
responsables de comunicacién de cada agencia comunicaran a todo su staff las mejores propuestas
seleccionadas desde la sede central y se premiard con un obsequio a la mejor de todo el staff de
cada agencia. Los obsequios pueden ser desde un crucero con gastos pagados durante 7 noches por
el mediterraneo hasta un reloj corporativo suizo.

Esta iniciativa alentard al personal a motivarse para emprender una propuesta de calidad e
involucrarse mas en profundidad en las estrategias de la compafiia.
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5.5.3.5 CARTELERIA

La carteleria es un efectivo medio de comunicacion siempre que se ubique en un lugar concurrido
por los empleados, con facil acceso visual. Es necesario actualizarla periddicamente y consignar la
fecha de cada publicacién. Puede incluir informaciones legales o sociales, resultados de la empresa,
nuevas politicas o intercambios entre el personal (compraventa, ofrecimientos para compartir
transporte, o fotos de familias, por ejemplo).

En el caso de MSC, distribuird periédicamente (via online) las imagenes a sus responsables de
marketing de cada agencia y ellos imprimiran dichas imagenes y se colgaran en los pasillos de cada
planta donde el staff de MSC concurre habitualmente.

Estas imagenes mostraran a toda persona que pase por delante informacion relevante acerca del
TRAXEN y su evolucién en el mercado y dentro de la empresa. Esta informacion se cambiara
periddicamente cambiando su ubicacidén entre las plantas, es decir, todas las plantas de cada
agencia podran observar todas las imagenes. Se ha establecido que el periodo rotativo de las
imagenes mas efectivo para que todos los empleados puedan verlo es de 3 semanas.

GEOLOCATION DATA

Automatically detect
transport mode,
calculate mileage, and
compute CO2 emissions
with global, high-
precision geolocation

7

GEQFENCING AND
PREDICTIVE ETA

Create your own areas of
interest and geofence
them to accurately
estimate arrival dates
and times

0

DOOR OPENING

Be alerted to
unexpected container
openings during the

cargo journey

SHOCK DETECTION
Detect shocks on
containers and assess

severity through our
shock algorithm

llustracion 50: Carteleria sobre el TRAXENS (TRAXENS, 2019)
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5.5.3.6 INTRANET

En anteriores puntos de este proyecto se ha expuesto la existencia de una INTRANET propia de MSC,
donde solo los miembros del staff en su lugar de trabajo pueden acceder.

En esta INTRANET se ha decidido abrir un apartado dedicado solo al dispositivo TRAXENS donde el
empleado podra acceder siempre que lo necesito y podra acceder a todas las herramientas e
informaciones enviadas anteriormente (newsletters, manuales, acceso a cursos de formacion, etc.).

En este portal también podra disponer el empleado al acceso de informacidn sobre el seguimiento
del lanzamiento del dispositivo al mercado. Se podra observar el porcentaje de implantacién para
cada cliente, los nuevos puertos disponibles al que podemos embarcar unidades con
geolocalizaciéon incorporada, nuevas actualizaciones sobre el dispositivo, asi como nuevas
herramientas del propio dispositivo.
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5.6 PLAN DE COMUNICACION EXTERNA

Definimos la comunicacién externa como aquellas acciones a través de las cuales la empresa
comunica con sus actores y agentes externos. Tiene como objetivo principal el generar, mantener
o reforzar las interrelaciones entre nuestra empresa al publico objetivo. Otro de los objetivos
importantes que se pretende con la comunicacién hacia el exterior es mejorar nuestra imagen de
marca.

En este punto es cuando debemos efectuar las acciones necesarias para cumplir con los objetivos
gue hemos planteado de la comunicacién a la vez que afianzamos los que tenemos planteados en
el plan estratégico, sobre todo, con los que hemos definido cualitativamente, ya que estos se
traduciran los cuantitativos:

Como ya hemos comentado en el apartado 2.1 (Marco tedrico de la comunicacidon empresarial) de
este proyecto, tradicionalmente siempre haciamos referencia a la comunicacién externa con las
notas de prensa, centralita de ventas y/o publicidad en las calles. Ahora con las nuevas tecnologias,
no solo hemos ampliado el rango de herramientas, sino que conseguimos un mayor feedback por
parte del publico.

En la nueva era de la comunicacién integrada hay que tener en cuenta los siguientes fundamentos:

e MENSAIJE UNIFORME: Hay que emplear los valores e imagen de marca que queremos mostrar
en todas nuestras comunicaciones.

e ADAPTACION A LOS DIVERSOS CANALES INFORMATIVOS: Aunque las ideas sean homogéneas
hay que personalizar los mensajes dependiendo del canal que utilicemos y del publico objetivo
al que vamos dirigido, es decir, no es lo mismo canalizar un Unico mensaje tipo en clientes
actuales de la compafiia que en futuros clientes que aln no contratan nuestros servicios. Esto
seria un error porque perderiamos el efecto deseado en cada uno de nuestros segmentos
objetivo.

e ADECUACION TEMPORAL: Para conseguir un mayor impacto en la comunicacién es esencial no
solo estudiar los mensajes que vamos a enviar o lanzar, sino cuando vamos a lanzarlo. En el sector
maritimo es bien sabido que hay ciertas épocas del afilo donde se concentran mas numeros de
embarques, por ejemplo, en campaia de citricos, campafa de vino, navidades, etc.

Tal y como se ha comentado en el marco tedrico de este proyecto existen una gran diversidad de
herramientas con las que podemos efectuar una comunicacion efectiva, pero para nuestra campafia
las herramientas clave que la empresa impulsaria serian las siguientes:

e Notas de prensa en diarios del sector (tanto en modo fisico como en boletin digital)

e Web corporativa

e Redes sociales

e Marketing Directo: E-mailing

e Ferias del sector

e Documentacidon Administrativa y corporativa que se entrega a los clientes (facturas, albaranes,
presupuestos, bill of landing, pies de emails, etc.)
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5.6.1 MARKETING DIRECTO: E-MAILING
Como ya adelantamos en el apartado de “Decisiones estratégicas: Segmentacion, Targeting y
Posicionamiento” los clientes a los que vamos a dirigir nuestra comunicacion son los operadores
logisticos 4PL que son aquellos que representan el gran volumen de mercado de clientes y los que
mas proyeccion tienen en el sector.

Primero, tras la formacion interna a nuestros empleados, lanzaremos el mail informativo a nuestros
clientes actuales informando de la novedad de nuestro servicio adicional, sin coste, del dispositivo
de geolocalizacion (Mail informativo 1). En este mail vamos a destacar los siguientes aspectos de
nuestra compania con respecto al cliente y al dispositivo:

e AGRADECIMIENTO A LA CONFIANZA QUE EL CLIENTE DEPOSITA EN NOSOTROS
e |MPORTANCIA SOBRE LA RELACION DE MSC CON SU CLIENTE

e PIONEROS EN LA INNOVACION DEL SECTOR

e MEJORAS EN SU EXPERIENCIA CON MSC

e COSTE DEL SERVICIO DEL NUEVO DISPOSITIVO

e PREOCUPADOS CON EL MEDIO AMBIENTE

e MAIL DE CONTACTO PARA MAS INFORMACION

Tras dejar una semana laborable para ver la reaccién de nuestros clientes actuales y analizar y
observar el impacto que ha tenido, lanzaremos el mail informativo a aquellos clientes que,
esporadicamente, han tenido algun embarque con nosotros, pero que no somos su nhaviera
predeterminada para su negocio (Mail informativo 2). En este mail, a diferencia del primer
lanzamiento la visién que el cliente debe percibir de la empresa varia respecto a los clientes
actuales, es por ellos que en este mail se enfatizara mas en los siguientes aspectos:

e |MPORTANCIA PARA MSC LOS AVANCES TECNOLOGICOS

e PREOCUPADOS CON EL MEDIO AMBIENTE

e PIONEROS EN INNOVACION TECNOLOGICA

e MEJORAS EN SU EXPERIENCIA CON MSC

e PRESENTACION DEL DISPOSITIVO DE GEOLOCALIZACION

e COSTE DEL SERVICIO DEL NUEVO DISPOSITIVO

e |MPORTANCIA SOBRE LA MEJORA EN LA RELACION DEL CLIENTE CON MSC
e MAIL DE CONTACTO PARA MAS INFORMACION

La principal diferencia que podemos destacar es que en el primer mail lo que queremos destacar es
la relacion que tiene MSC con su cliente y su afan de seguir innovando para la mejora de su
experiencia con MSC. En cambio, en el segundo, mostramos al cliente nuestras inquietudes con el
futuro del sector y lo que podemos ofrecerles a ellos a diferencia del resto de navieras.
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THE SMART CONTAINER m

Estimado (Nombre del cliente),

Primero de todo, queremos agradecerle toda la confianza que ustedes depositan en nosotros para
sus embarques, para MSC es un orgullo poder tener esta gran relacion en la que dia a dia nos
esforzamos por mejorar y seguir demostrando lo importante que es seguir contando con ustedes.
Es por ello que una de nuestras principales misiones es mejorar e innovar nuestros servicios de
cara al sector en la que todos pertenecemos.

Una vez mas, MSC, ha apostado por dar un paso hacia delante y llevar al mundo en el que vivimos
la tecnologia necesaria para mirar al futuro. Hemos apostado por llevar a su puesto de trabajo la
posibilidad de ahorrar costes y de anticiparse a los imprevistos que puedan ocurrir en el trayecto
de su mercancia y minimizar el impacto de estos en el medio ambiente. Desde su préoximo
embarque, si usted lo desea, va a tener el control total del trayecto de su mercancia desde la carga
de la mercancia en su almacén hasta la llegada a su cliente final.

Con el nuevo dispositivo de Geolocalizacién via satélite incorporado en el contenedor va a poder
monitorizar todos los eventos propios de una exportacion:

Inland Inland

Empty Depot stuffing Terminal Port of port of port of Port of port of Terminal Unstuffing Empty Depot
Export Lecation Export Loading call Tranzshipment call Destination Import Location Import
i11] hn f1Y omm
oy = -mm == fi 5L, ¢ I ¢ Y [ = mo- ws o ff,

Le vamos a notificar a tiempo real de todos los sucesos que le ocurran a su mercancia:

e Carga en el buque

e Descarga en puerto de transbordo

e Darfio en la mercancia por temporal en alta mar

e Apertura inesperada de las puertas de su contenedor
e Retrasos en la llegada del buque a destino

e Retirada por camion de su mercancia en destino.

e Etc.

En el siguiente enlace https://bit.ly/2KTYbon podra ver una presentacion mas técnica del
dispositivo y que herramientas dispone para su monitorizacién.

Los valores de MSC siempre estan enfocados en un futuro mejor y mas sostenible para todos y no
deberia suponer una desventaja para los clientes que confian en nosotros, por lo que el coste

adicional de este nuevo dispositivo es nulo.

Ademas, este avance supondra una mayor anticipacion a posibles y desafortunados accidentes que
puedan ocurrir por fuerza mayor, actuando mas deprisa y sin dafiar nuestro medio ambiente,
nuestra mayor preocupacion.

Para mas informacién, no dude en llamar a su agente comercial de confianza o contactar con la via
mail

Muchas gracias por su atencion

Saludos cordiales
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THE SMART CONTAINER m

Estimado (Nombre del cliente),

En nuestra compania, Mediterranean Shipping Company, sabemos de la importancia de las
mejoras de nuestro sector para el futuro tecnologico que se nos avecina y sabemos que también es
su preocupacion. Nuestros valores, compromiso y trabajo diario se basan en los avances
tecnologicos para la mejora de la experiencia de nuestros clientes a la vez que creamos un sector
mas sostenible con el medio ambiente.

Una vez mas, MSC, ha apostado por dar un paso hacia delante y llevar al mundo en el que vivimos
la tecnologia necesaria para mirar al futuro. Hemos apostado por llevar a su puesto de trabajo la
posibilidad de ahorrar costes y de anticiparse a los imprevistos que puedan ocurrir en el trayecto
de su mercancia y minimizar el impacto de estos en el medio ambiente.

Si usted lo desea, en su futuro embarque podra tener el control total del trayecto de su mercancia
desde la carga de la mercancia en su almacén hasta la llegada a su cliente final.

Con el nuevo dispositivo de Geolocalizacién via satélite incorporado en el contenedor va a poder
monitorizar todos los eventos propios de una exportacion:

Inland Inland

Empty Depot stuffing Terminal Port of port of port of Port of port of Terminal Unstuffing Empty Depot
Export Lecation Export Loading call Tranzshipment call Destination Import Location Import
i11] hn f1Y omm
oy = -mm == fi 5L, ¢ I ¢ Y [ = mo- ws o ff,

Le vamos a notificar a tiempo real de todos los sucesos que le ocurran a su mercancia:

e Carga en el buque

e Descarga en puerto de transbordo

e Darfio en la mercancia por temporal en alta mar

e Apertura inesperada de las puertas de su contenedor
¢ Retrasos en la llegada del buque a destino

e Retirada por camion de su mercancia en destino.

e Etc.

Los valores de MSC siempre estan enfocados en un futuro mejor y mas sostenible para todos y no
deberia suponer una desventaja para ningun cliente que confia en nosotros, por lo que este
dispositivo no genera ningln recargo en los servicios que ofrecemos, es totalmente gratuito y podra
disponer del servicio desde el primer embarque con nosotros. Si desea conocer mas en profundidad
el dispositivo no dude en acceder al siguiente enlace https://bit.ly/2KTYbon.

Es muy importante para nosotros generar una confianza y un trato estrecho y cercano con nuestros
clientes. Son la razéon principal por la que existimos y queremos saber siempre su opinién en
cualquier proceso de su experiencia con nosotros.

Para mas informacién, no dude en llamar a nuestro teléfono de contacto +34 961505500 o
contactar via mail a la siguiente direccién info@msc.com.

Muchas gracias por su atencion
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5.6.2 PAGINA WEB CORPORATIVA WWW.MSC.COM

Antiguamente, las empresas se mostraban al mundo exterior a través de anuncios en los diferentes
medios de comunicacién como la televisidn, radio, folletos, etc. Con la necesidad de la globalizacién
se cred internet y con ello la necesidad de un usuario de poder ver al instante todo aquello que
gueria buscar.

De esta necesidad nacieron las paginas web corporativas, un medio de comunicacién online que
sirve como carta de presentacién para aquellos usuarios interesados en ciertos servicios o bien
guieren conocer la empresa en un solo click.

La pdagina web corporativa de MSC es la siguiente: www.msc.com. Es una direccién sencilla de
recordar y facil de buscar en la que instantaneamente entraremos en un portal inicial donde
podremos escoger que zona geografica queremos entrar. De esta manera los post que en ello
hagamos seran mds personalizados para el pais que nos interese y no generaremos contenido extra
que dificulte la interaccidn del usuario en nuestra pagina web:

M e

WELCOME TO MSC

Plense select & country

pre—n = o || moor [ s

-
-
-
[+
]
£=1

r
i
F

llustracion 51: Welcome page (MSC, 2019)

LATEST NEWS

MSC Mabilde Incident in
Liverpool
MSC Statement

MSC Hosts a Second
4= Reefer MasterClass in
v .

Fe

M5 to Discuss Fnvironmental Challenges Affecting
the Maritime Industry at GST19 in Athens MSC Hosts Glabal Trade
Sudl Diarr b dleliver a keynote speech on 29 May Discussions at Wall Street

Journal CEQ Council

llustracion 52: Latest news de la web MSC (MSC, 2019)

Como nuestro dispositivo TRAXEN se va a implementar en todo el mundo realizaremos un post
donde se publique en todas las zonas geograficas seleccionables.
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Este post lo publicaremos automaticamente después de haber lanzado los mails a los clientes y por
tanto podamos ofrecer una herramienta de informacién para aquellos clientes que deseen
informarse mas antes de contactar con MSC antes. A continuacién, se expondra una propuesta de
publicacidén de la noticia en la web corporativa:

QUIENES SOMOS  CONTACTO  NOTICIAS  CENTRO DE AYUDA  GUIAS DE PAISES  CARRERAS PROFESIONALES  EN TODO EL MUNDO ES
% Servicios Industrias Sustentabilidad Soluciones Tecnolégicas Herramientas 2 myMSC w
SEGUIMIENTO DE EMBARQUE W BUSCAR SCHEDULES A BUSQUEDA EN EL SITIO o

Home : Press : Press Releases : MSC ACELERA EL DESPLIEGUE DE CONTENEDORES INTELIGENTES PARA CLIENTES

MSC ACELERA EL DESPLIEGUE DE
CONTENEDORES INTELIGENTES
PARA CLIENTES

La asociacion de MSC con TRAXENS mejorarad la gestion de la cadena de
suministro para los operadores logisticos a través de una visibilidad sin
precedentes del flujo de carga seca de puerta a puerta, agregando eficiencia,
seguridad y previsibilidad.

MSC Mediterranean Shipping Company, un lider mundial en transporte de contenedores y logistica, esta introduciendo
cada vez mas soluciones de contenedores inteligentes para clientes en muchas ubicaciones en todo el mundo, utilizando
soluciones de loT desarrolladas por su socio TRAXENS.

MSC se compromete a equipar 50,000 contenedores de carga seca en los proximos meses para satisfacer la creciente
demanda de los remitentes de soluciones TRAXENS.

TRAXENS proporciona a los remitentes un dispositivo conectado a Internet via satélite en contenedores de carga seca.
Esto transforma el contenedor en un objeto conectado inteligente que recopila y comunica datos en tiempo real sobre su
posicion y movimientos a lo largo de su viaje. Otros factores que ayudan a mantener la carga segura incluyen:
temperatura, nivel de humedad, golpes y vibraciones, apertura y cierre de puertas.

La falta de visibilidad en tiempo real es un problema importante en las cadenas de suministro globales de hoy en dia y,
hasta el momento, ningun importador o exportador podria decir que tuvo visibilidad total durante todo el viaje.

El uso de tecnologias digitales como contenedores inteligentes traera ganancias sustanciales en eficiencia, servicio,
seguridad y proteccion a lo largo de toda la cadena de suministro. También ayudarda a manejar los retrasos y otros
problemas a lo largo de la cadena de suministro, donde la bisqueda de informacién histéricamente ha sido costosa y
lleva mucho tiempo.

"MSC cree que el seguimiento en tiempo real de los contenedores es el futuro de la industria naviera”, dijo Diego Aponte,
Presidente y CEO de MSC Group. “Si bien las navieras deberian competir en el servicio, lograremos mejores resultados
para nuestros clientes al trabajar de manera mas armonizada en tecnologia e innovacion. Los contenedores inteligentes
son un ejemplo perfecto de dénde podemos cooperar de acuerdo con los estandares de la industria para hacer que
nuestros servicios sean realmente completos y TRAXENS es el principal innovador en esta area ".

A su debido tiempo, también se espera que las soluciones TRAXENS faciliten el despacho de aduanas mas facil y mas
rapido.
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Este post no deberia quedarse solo en la pagina web, sino que debe tener la maxima repercusién
posible en las redes sociales, el medio de comunicacion mas potente y eficaz a dia de hoy.

MSC estd presente principalmente en las siguientes redes sociales: Facebook, Twitter y LinkedIn.

En cada una de las siguientes redes sociales se publicara el siguiente post cuyo enlace llevara
directamente al post de nuestra web.

De esta manera conseguimos mayor repercusion a la vez que invitamos al usuario a conocer nuestra
pagina web corporativa:

TWITTER

W inicie I Momentos

sc Tweets Sigu

Seguidores Me gusta

eguidore

159 5.721 207 Seguir
Tweets Tweets y respuestas Multimedia

MSC Cargo

@MSCCargo MSC Cargo @M o-29m v

NS i & okl leacer T eonier ﬂ MSC ACELERA EL DESPLIEGUE DE CONTENEDORES INTELIGENTES

: ti = b PARA CLIENTES, ENTRA EN EL SIGUIENTE ENLACE ©i7 Lv/4IGcHD
shipping. Our 70.000 employees provide a PARA CONOCER MAS DETALLES

global service with unparalleled local
knowledge and experience. —a

MSC ACELERA EL
*. DESPLIEGUE DE
CONTENEDORES
NTELIGENTES
PARA CLIENTES

® Glaba También te puede gustar

5 Se unié en septiembre de 2014

Maersk

— CMA CGM Group
CMACGM >

@ Hapag-Lloyd AG &

z oS R — .
o 11 2 15 y APMT{:rminais

llustracion 53: Cuenta de MSC CARGO en Twitter (TWITTER, 2019)

PLAN DE COMUNICACION Y VENTAS DEL DISPOSITIVO TRAXEN GPS EN LA NAVIERA MSC Péagina 120 of 161



FACEBOOK

MSC Cargo Q Inicio Crear

1l Me gusta 3\ Siguiendo v | 4 Compartir | «++ Q Enviar mensaje

o1 WwuUs
' L Adriana Riera y 7 amigos mas indicaron que
les gusta esto o registraron una visita
Publicaciones eers®
sc W visita

m MSC Cargo

29 de mayo alas 09:01 - Informacién Ver toda
MSC ACELERA EL DESPLIEGUE DE (& Enviar mensaje
MSC Carg CONTENEDORES INTELIGENTES PARA CLIENTES, .
) ENTRA EN EL SIGUIENTE ENLACE @ WsC.com
BIT.LY/4JGGHSD PARA GONOGER MAS DETALLES (™ Empresa de transporte y flete
[Rree Z  Sugerir cambios

et snliiMes e

Informacion

MSC ACELERA EL

DESPLIEGUE DE
CONTENEDORES

- INTELIGENTES PARA

CLIENTES

Fotos 0 Transparencia De La Pagina Ver mas

Facebook muestra informacion para gue entiendas mejor la
finalidad de una pagina. Consulta qué acciones realizaron
las personas gue la administran y publican contenido.

Videos

Publicaciones P .- .
10 Se cred la pdgina el 9 de septiembre de 2014

Comunidad
Grupos Paginas relacionadas
= 3 N E:o:s}:? (.:OSCO Shipping 1l Me gusta
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llustracion 54: Cuenta de MSC en Facebook, (FACEBOOK, 2019)

LINKEDIN

Linkediin

Empleos

MSC Mediterranean Shipping Company /> Compartir

Maval - Geneva - 220,388 seguidares
eC e

—
Ver todos los empleados (11,727) en Linkedin —

Actualizaciones recientes

m. ‘m_ MSC Mediterranean Shipping Company

MSC ACELERA EL DESPLIEGUE DE CONTENEDORES
INTELIGENTES PARA CLIENTES, ENTRA EN EL
SIGUIENTE ENLACE BIT.LY/4JGGHSED PARA CONOCER
MAS DETALLES

MSC Mediterranean
Shipping Company

88 seguidores

- ra e B S
MSC ACELERA EL
DESPLIEGUE DE
CONTENEDORES
INTELIGENTES
PARA CLIENTES

Sigue a M5C Mediterranean
Shipping Company para estar
al tanto de noticias, articulos y

empleos.

& Recomendar 1 Comentar Compartir

llustracion 55: Cuenta de LinkedIN de MSC (LINKEDIN, 2019)
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5.6.3 FERIAS DEL SECTOR

Un lugar de interés donde las distintas compaiiias que conforman el sector maritimo se reldnen en
un mismo edificio son las ferias del sector del transporte maritimo y relacionados. En estas ferias
del sector, la compafiia MSC es patrocinador y expositor, ya que el patrocinio ofrece a la compaiiia
la posibilidad de aumentar su visibilidad en la propia feria.

Hay que distinguir entre dos ferias en las que MSC acude como patrocinador:

e Ferias mds especificas de mercancia: Aquellas ferias mas enfocadas a la mercancia que al
propio transporte.

Estas ferias son de gran interés para mostrar a los distintos operadores logisticos los
contenedores con el dispositivo TRAXEN, aunque sea de manera indirecta, es decir, si la feria
es, por ejemplo, BreakBulk Middle East, el TRAXEN no es la “atraccion” especifica que MSC
deberia aportar en su stand, sino que publicitaremos nuestro servicio de embarque de
breakbulk, pero si ponemos contenedores a modo de decoracidon pondremos aquellos cuyo
TRAXEN esté instalado para generar atencién de manera indirecta.

Principalmente lo que se pretende con estas ferias es, a parte del servicio especifico de la feria
en cuestion, es normalizar el TRAXEN como una parte mas de todo aquello que MSC ofrece.

e Ferias de logistica y transporte maritimo: Son ferias mas enfocadas al sector del transporte
maritimo, en sus innovaciones y las Ultimas novedades tecnoldgicas. En estas ferias son en las
que debemos mostrar mdas en primera plana nuestro avance tecnoldgico.

A continuacién, podremos ver los principales eventos del transporte maritimo a nivel
internacional:

EVENTOS DEL TRANSPORTE MARITIMO DESCRIPCION
SIL Barcelona es una de las Ferias de transporte mas

SIL BARCELONA importantes del sur de Europa.
El evento trae a mas de 100 empresas del sector de los
Antwerp XL transportes a gran escala. Conoce las técnicas de
transporte de mercancias mas innovadoras.
Este evento de transportes ofrece conferencias y
exposiciones sobre la digitalizacién progresiva de los
procesos logisticos y el impacto de laindustria 4.0 en el

Transport Logistic

transporte.
CeMAT Russia acoge este aiio a mas de 70 oradores con
CeMAT Russia afios de experiencia en la industria logistica y mas de 750
delegados de las grandes empresas del sector.
CON EXPO Latin Las ultimas novedades sobre el transporte de mercancias
America pesadas para la industria de la construccién.

China |nternati0na| Una de las principales Ferias de transporte y logistica de
e s Asia tiene lugar en Shenzhen, aportando soluciones
LOgIStICS & logisticas sobre movilidad, cadenas de suministroy

Transportation Fair manejo de mercancias.
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A continuacién, podemos observar un par de ejemplos de stand en las que MSC colabora en las
ferias del sector maritimo.

llustracion 57: Stand de MSC en la feria SIL de Barcelona (MSC, 2018)

llustracion 58: Stand de MSC en la feria de ANTWERP (MSC, 2018)
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Una importante herramienta para la comunicacion externa es la publicacion de noticias no solo en

la web corporativa sino en los diarios del propio sector.

Todo buen directivo de una empresa del transporte maritimo debe estar informado en todo
momento de todo lo que acontece al sector, es por ello que los diarios online es la mejor manera

de poder informarse de las novedades.

Los principales diarios online del sobre el sector maritimo son los siguientes:

www.porttechnology.org

www.smartcitiesworld.net

www.diariodelpuerto.com

WWW.puertosynavieras.es

www.diariomaritimo.com

www.porthnews.com.au

WWWw.portnews.it

www.worldcargonews.com

También es muy interesante, aunque no tendria la misma repercusidn, anunciar nuestras
novedades en paginas online sobre las tecnologias de la informacién, como lo son las siguientes

paginas:

www.ithews.com

www.chet.com/news

www.technewsworld.com

www.computerworld.com

En todas estas paginas web contactaria con sus redactores para que me ofrecieran la posibilidad de
publicar en ellas como noticia destacada el mismo post que hemos publicado en la pagina web
corporativa. De esta manera MSC abarcaria la mayoria y las mas importantes canales de

comunicacion por el cual una naviera puede comunicar sus novedades.
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5.6.5 PRESCRIPTORES

Una de las herramientas que mas impacto puede realizar en el mercado es que los propios clientes
de MSC sean los mismos que se encarguen de difundir el dispositivo al mercado y sean parte
fundamental de la repercusion del mismo.

Para ello se invitara a las instalaciones de cada agencia al cliente VIP con mas volumen de trafico de
mercancia en el dmbito nacional y se le invitard a una formacién gratuita sobre el dispositivo
TRAXEN.

En esta formacidon cabe destacar que se le enseiiara al cliente como utilizar las herramientas
disponibles para monitorear su mercancia y sobre todo se le incentivara a su difusién a través de
las ventajas competitivas que ofrece el embarque con MSC gracias a este dispositivo.

Una vez realizada la formacidn al cliente se le invitara a realizar una entrevista con el responsable
de marketing de la agencia junto con el responsable de IT.

Dicha entrevista estara orientada sobre todo al dispositivo TRAXEN y como beneficia el uso del
mismo a su actividad diaria con MSC: Ahorro de costes, informacion in live, etc. Son algunos de los
aspectos que se trataran en la entrevista.

Bajo el consentimiento del prescriptor se publicara dicha entrevista en la web corporativa y en las
revistas mas prestigiosas del sector (que hemos podido analizar en el punto anterior de este
proyecto) y en las distintas redes sociales en las que la compafiia es presente.

Por supuesto, esta entrevista servira para fidelizar mas al cliente haciendo visible la estrecha
relacidn que tiene a la compaiiia.

llustracion 59: Entrevista de MSC Cote D'lvore con su cliente VIP exportador de cacao (MSC, 2017)
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5.6.6 MATERIAL AUDIOVISUAL DE APOYO A LOS
AGENTES COMERCIALES (LINERS)

Los Liners o agentes comerciales son los encargados principalmente de la negociacion de las
condiciones con los clientes: El precio del flete, condiciones, descuentos por volumen, etc.

Gracias al dispositivo TRAXEN, los agentes comerciales disponen de una herramienta de conviccion
y de apoyo para lograr una ventaja en la negociacién con los clientes. Periédicamente ellos se
reunen con los clientes para no solo negociar, sino para mantener el contacto y saber de sus
preocupaciones con la compafiia para tenerlo en cuenta en el futuro.

Estas reuniones o visitas comerciales periddicas son una oportunidad de obligatorio
aprovechamiento donde el comercial le expondra de primera mano la nueva tendencia tecnoldgica
gue mejorara su cadena logistica y que le supondra unos ahorros significativos en su actividad diaria
con MSC.

Para ayudar al comercial a la exposicion del TRAXEN, se ha distribuido a todas las agencias un video
corporativo e informativo de las ventajas del dispositivo. El enlace a dicho video es el siguiente:
https://bit.ly/2KTYbon.

llustracion 60: Captura del video de promocion del Traxen

Este video también estara disponible para ser enviado via mail si asi lo requieren los comerciales.
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5.7 CONCLUSIONES PLAN DE COMUNICACION

Este plan de comunicacion va a suponer para MSC dar un paso hacia delante respecto a sus

competidores en el sector maritimo.

Es de vital importancia seguir los ritmos marcados por este plan de comunicacion para poder llegar

a la consecucidn de los objetivos planteados en el plan estratégico:

El primer paso es llevar a cabo la comunicacion interna, en este plan se establecera como
objetivo principal el informar al 100% del staff de la compaiiia mediante la publicacién de
la newsletter sobre las novedades tecnoldgicas, los eventos corporativos, la carteleria en las
oficinas y, sobre todo, se profundizara en el aspecto formativo del curso comercial del
dispositivo TRAXEN. Una manera de obtener feedback de nuestro Staff sera la herramienta
del buzén de sugerencias donde cualquier empleado puede formar parte del proyecto que
se habilitard en el apartado que se creara en la INTRANET de la compaiiia donde podran
encontrar todos los recursos referentes al dispositivo.

Tras la formacidn interna, MSC ya esta preparada para lanzar la campaiia comunicativa a
sus clientes. Como hemos planteado, la mejor manera de empezar esta comunicacién es
informando antes que a nadie a nuestros clientes para fidelizarlos y sepan de primera mano
nuestras innovaciones y lo que va a suponer para ellos este avance. Acto seguido
realizaremos la segunda parte de la comunicacién externa lanzando los mails a los clientes
potenciales en los que MSC no presta sus servicios y desea captarlos. En esta parte del
proyecto la compaiiia espera informar y persuadir a los clientes con el fin de aumentar las
ventas y conseguir los objetivos planteados.

A modo de obtener notoriedad, la compaiiia realizara publicaciones en la web corporativa,
ya sea mediante publicaciones propias como las de prescriptores, asi como enlazarlo a las
redes sociales en las que estd presente, respecto al dispositivo.

Por ultimo, aprovecharemos las ferias del sector patrocinadas por MSC para ir mostrando al
publico el TRAXEN a la vez que contactaremos con los diarios online para redactar en ellos
una noticia al respecto y se aprovecharan las reuniones periddicas de los liners para presentar
el proyecto en persona a los clientes.

Una vez vayamos realizando cada una de las acciones comunicativas al exterior de la compaifiia,

buscaremos constantemente feedback de la repercusion que vamos teniendo y sobre todo

comparando los resultados con los objetivos planteados para modificar, eliminar o crear aquello

gue sea necesario para obtener éxito
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6. ANALISIS DE VIABILIDAD ECONOMICA

ESCENARIO PESIMISTA
ESCENARIO REALISTA
ESCENARIO OPTIMISTA
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6.1 ESCENARIO PESIMISTA

En este escenario la compafiia muestra cual seria el retorno de la inversién desde el punto de vista mas pesimista, es decir, donde los ingresos han

°

sido menores a los que la compaiiia esperaba (un 20% menos del escenario realista). Los datos obtenidos han sido facilitados por la agencia MSC

VALENCIA:
ESCENARIO PESIMISTA (Datos econémicos de la agencia MSC VALENCIA)
CONCEPTO DEFINICION ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
1 btenid lal ici tratados de i rtacio
INGRESOS (A) ngresos obtenicos porfalos servicios contratacos de importacion y € 27.392.000 | € 28.761.600 | € 30.199.680 | € 86.353.280
Exportacion
1 btenid t i la implantacion del di iti
INGRESOS EXTRAS TRAXEN (B) TTE:;:T\‘“ enidos extras graclas a fa iImplantacion del dispositivo € 4.108.800 | € 4314240 | € 4520952 | € 12.952.992
INGRESOS TOTALES (A) + (B) € 31.500.800,00| € 33.075.840,00| € 34.729.632,00| € 99.306.272,00
Gastos necesarios para la consecucion del servicio. Incluye
COSTES (C) conbustibles, construccién de buques, reparacion de € 21.019.200 | € 22.070.160 | € 23.173.668 | € 66.263.028
contenedores, salarios, etc.
Producciéon de 75.000 unidades de dispositivos TRAXEN. (D) € 3.206.250 | € - € - € 3.206.250
Creacién de plataformas on-line para el seguimiento. ( E) € 75.000 | € - € - € 75.000
B Formacion a los talleres de los depésitos de MSC. (F) € 50.000 | € - € - € 50.000
COSTES EXTRAS DE LA PRODUCCION DEL — — = — = —
TRAXEN = (K) Distribucion de los dispositivos para su instalacion. (G) € 187.500 | € - € - € 187.500
Fase de pruebas operativa y puesta a punto del dispositivo. (H) € 575.000 | € - € - € 575.000
Mantenimiento de los traxen. () € - € 1.200.000 | € 800.000 | € 2.000.000
COSTES TOTALES DE LA PRODUCCION DEL TRAXEN (K)= ( D+E+F+G+H+l) | € 4.093.750,00| € 1.200.000,00| € 800.000,00| € 6.093.750,00
COSTES DEL PLAN DE COMUNICACION DEL TRAXEN (L) € 152.570,00| € 152.570,00| € 152.570,00| € 457.710,00
COSTES TRAXEN ( K+L ) € 4.246.320,00| € 1.352.570,00| € 952.570,00| € 6.551.460,00
COSTES TOTALES (M) = ( C+K+L ) € 25.265.520,00| € 23.422.730,00| € 24.126.238,00| € 72.814.488,00
PREVISION DE BENEFICIOS SEGUN LA EMPRESA (A + B) - (M) = (N) € 6.235.280,00| € 9.653.110,00| € 10.603.394,00| € 26.491.784,00
PREVISION DE BENEFICIOS SEGUN LA EMPRESA GRACIAS AL TRAXEN [ (N) x 20% ] = (O) € 1.247.056,00| € 1.930.622,00| € 2.120.678,80| € 5.298.356,80
COSTES TRAXEN (K+L) € 4.246.320,00| € 1.352.570,00| € 952.570,00| € 6.551.460,00

SALDO DEL PROYECTO TRAXEN A 3 ANOS VISTA (O) - (K+L)

Como podemos observar, el saldo del proyecto TRAXEN a 3 afios vista es negativo debido a la bajada de los ingresos esperados por la compafia. En

este escenario, aunque no se llega al saldo positivo del proyecto, cabe destacar que la compaiiia tiene el capital necesario para asumir dicha perdida

ya que considera que este proyecto va mas alla de los datos econdmicos debido a la fidelizacién de los clientes mas importantes gracias a los medios

de control de la mercancia que este proyecto les aporta. En resumen, aunque la empresa incurra en pérdidas, el presente proyecto proporciona a la

compaiiia un aumento en la satisfaccion de los clientes gracias al seguimiento de su carga en tiempo real.
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6.2 ESCENARIO REALISTA

°

En este escenario la compaiiia se enfrenta a una situacion en la que, a priori, es la de esperar cuyas ventas o servicios contratados han seguido una

linea constante respecto al afio anterior. Los datos obtenidos han sido facilitados por la agencia MSC VALENCIA:

ESCENAR IO REALISTA (Datos econémicos de la agencia MSC VALENCIA)

CONCEPTO DEFINICION ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
INGRESOS (A) Ingresos'o’btenidos por la los servicios contratados de importacion y € 34.240.000 | € 35.952.000 | € 37.749.600 | € 107.941.600
Exportacion
INGRESOS EXTRAS TRAXEN (B) 'T'g;::s obtenidos extras gracias ala implantacién del dispositivo € 5.136.000 | € 5.392.800 | € 5.662.440 | € 16.191.240
INGRESOS TOTALES (A) + (B) € 39.376.000,00| € 41.344.800,00| € 43.412.040,00| € 124.132.840,00
Gastos necesarios para la consecucion del servicio. Incluye
COSTES (C) conbustibles, construccién de buques, reparacion de € 26.274.000 | € 27.587.700 | € 28.967.085 | € 82.828.785
contenedores, salarios, etc.
Produccion de 75.000 unidades de dispositivos TRAXEN. (D) € 3.206.250 | € - € - € 3.206.250
Creacion de plataformas on-line para el seguimiento. ( E ) € 75.000 | € - € - € 75.000
. Formacion a los talleres de los depdsitos de MSC. (F) € 50.000 | € - € - € 50.000
COSTES EXTRAS DE LA PRODUCCION DEL — — - — - —
TRAXEN = (K) Distribucion de los dispositivos para su instalacion. (G) € 187.500 | € - € - € 187.500
Fase de pruebas operativa y puesta a punto del dispositivo. (H) € 575.000 | € - € - € 575.000
Mantenimiento de los traxen. (l) € - € 1.200.000 | € 800.000 | € 2.000.000
COSTES TOTALES DE LA PRODUCCION DEL TRAXEN (K)= ( D+E+F+G+H+l) | € 4.093.750,00| € 1.200.000,00| € 800.000,00| € 6.093.750,00
COSTES DEL PLAN DE COMUNICACION DEL TRAXEN (L) € 152.570,00| € 152.570,00| € 152.570,00| € 457.710,00
COSTES TRAXEN ( K+L ) € 4.246.320,00| € 1.352.570,00| € 952.570,00| € 6.551.460,00
COSTES TOTALES (M) = ( C+K+L ) € 30.520.320,00| € 28.940.270,00| € 29.919.655,00| € 89.380.245,00
PREVISION DE BENEFICIOS SEGUN LA EMPRESA (A + B) - (M) = (N) € 8.855.680,00] € 12.404.530,00| € 13.492.385,00| € 34.752.595,00
PREVISION DE BENEFICIOS SEGUN LA EMPRESA GRACIAS AL TRAXEN [ (N) x 20% ] = (0) € 1.771.136,00| € 2.480.906,00| € 2.698.477,00| € 6.950.519,00
COSTES TRAXEN (K+L) € 4.246.320,00| € 1.352.570,00| € 952.570,00| € 6.551.460,00
SALDO DEL PROYECTO TRAXEN A 3 ANOS VISTA (O) - (K+L) € 399.059,00

En este escenario podemos observar que, en la situacion mds aproximada a la realidad, el proyecto generara unos beneficios que servira a la compafia

para seguir adelante con este proyecto en los afios siguientes con nuevas mejoras tecnoldgicas. Ademas, la compania ha afianzado su cartera de

cliente y ha visto aumentada la satisfaccién de sus clientes a la par que ha aumentado los clientes potenciales que antes no embarcaban con MSCy

gue ahora les parece muy atractivo trabajar con ellos gracias al control que ofrece este proyecto en sus embarques.
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6.3 ESCENARIO OPTIMISTA

°

En este escenario podemos observar la versidon mas idilica a la que la compania puede esperar. En este escenario los ingresos obtenidos son un 20%

mas elevados que el esperado en el escenario realista. Los datos obtenidos han sido facilitados por la agencia MSC VALENCIA:

ESCENARIO OPTIMISTA (Datos econémicos de la agencia MSC VALENCIA)
CONCEPTO DEFINICION ANO 1 ANO 2 ANO 3 TOTAL
| btenid lal ici tratados de i rtacio
INGRESOS (A) nresos obtenidos porfafos serviclos contratados de Importaciony 1 ¢ 41.088.000 | € 43.142.400 | € 45.299.520 | € 129.529.920
Exportacion
| btenid t i laimplantacién del di iti
INGRESOS EXTRAS TRAXEN (B) T';g; ;Z::o eniclos extras gracias afa Implantacion def cispositivo € 6.163.200 | € 6.471.360 | € 6.794.928 | € 19.429.488
INGRESOS TOTALES (A) + (B) € 47.251.200,00| € 49.613.760,00| € 52.094.448,00| € 148.959.408,00
Gastos necesarios para la consecucion del servicio. Incluye
COSTES (C) conbustibles, construccion de buques, reparacion de € 31.528.800 | € 33.105.240 | € 34.760.502 | € 99.394.542
contenedores, salarios, etc.
Produccion de 75.000 unidades de dispositivos TRAXEN. (D) € 3.206.250 | € - € - € 3.206.250
Creacion de plataformas on-line para el seguimiento. ( E ) € 75.000 | € - € - € 75.000
Formacion a los talleres de los depdsitos de MSC. (F) € 50.000 | € - € - € 50.000
COSTES EXTRAS DE LA PRODUCCION DEL  |Distribucion de los dispositivos para su instalacion. (G) € 187.500 | € - € - € 187.500
TRAXEN = (K) . .
Fase de pruebas operativa y puesta a punto del dispositivo. (H) | € 575.000 | € - € - € 575.000
Mantenimiento de los traxen. (1) € - € 1.200.000 | € 800.000 | € 2.000.000
COSTES TOTALES DE LA PRODUCCION DEL TRAXEN (K)= ( D+E+F+G+H+l )| € 4.093.750,00| € 1.200.000,00| € 800.000,00| € 6.093.750,00
COSTES DEL PLAN DE COMUNICACION DEL TRAXEN (L) € 152.570,00| € 152.570,00| € 152.570,00] € 457.710,00
COSTES TRAXEN ( K+L ) € 4.246.320,00| € 1.352.570,00| € 952.570,00| € 6.551.460,00
COSTES TOTALES (M) = ( C+K+L ) € 35.775.120,00| € 34.457.810,00| € 35.713.072,00] € 105.946.002,00
PREVISION DE BENEFICIOS SEGUN LA EMPRESA (A + B) - (M) = (N) € 11.476.080,00| € 15.155.950,00| € 16.381.376,00| € 43.013.406,00
PREVISION DE BENEFICIOS SEGUN LA EMPRESA GRACIAS AL TRAXEN [ (N) x20% ] = (O) € 2.295.216,00| € 3.031.190,00| € 3.276.275,20| € 8.602.681,20
COSTES TRAXEN (K+L) € 4.246.320,00| € 1.352.570,00| € 952.570,00] € 6.551.460,00
SALDO DEL PROYECTO TRAXEN A 3 ANOS VISTA (O) - (K+L) € 2.051.221,20

En este escenario, no muy realista, es el mas favorable para la compafiia ya que obtiene el saldo mas elevado y que permitiria a la compafia poder

reinvertir en este proyecto y elevarlo a cuotas mas elevadas, como, por ejemplo, la monitorizacién de contenedores Reefer. En este escenario la

fidelizacion del cliente ha sido muy exitosa y la satisfacciéon con MSC ha aumentado considerablemente, se ha elevado el nimero de clientes que

ahora embarcan con MSC por el atractivo y ventajas que esta ofrece respecto a sus competidores mas directos.
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°

CONCLUSIONES

Después de la realizacién del presente proyecto sobre la compaiia Mediterranean Shipping
Company S.A. cabe destacar la satisfaccion de haber sido un proyecto ciclico mas que lineal, es
decir, ha sido necesaria la vision y el andlisis de las palabras escritas anteriormente para una
redaccion mas profunda y acertada que la planteada inicialmente.

En un primer momento este proyecto constaba de la realizaciéon de un plan de marketing de un
dispositivo de geolocalizacién y acto seguido un plan de comunicacion, pero la pregunta que
suscitaba en todo momento era. ¢Qué necesidad tiene una naviera como MSC en realizar tal
innovacion?

Para poder responder a esta pregunta fue necesario reformular lo que realmente se pretendia
conseguir en un primer momento y buscar, mas en profundidad, las necesidades que MSC
necesitaba cubrir respecto a un sector tan cambiante e innovador en un futuro préximo.

En este sector, desde hace varios afos atras y gracias a la Organizacién Maritima Internacional, lo
gue realmente primaba y era un factor diferenciador era cubrir la necesidad de innovar
tecnolégicamente para conseguir que, a través de las nuevas tecnoldgicas, se pudiera llegar a un
sector menos contaminante y con mas proteccion al medio ambiente, sin dejar de lado lo que
realmente se realiza como actividad principal de este sector, el transporte de mercancias.

De esta reflexion se evoluciond de lo que era un plan de marketing a un plan estratégico, donde,
tras analizar todas herramientas de analisis expuestas en este proyecto nos llevé a una necesidad
imperiosa de desarrollar una herramienta que permita, tanto al cliente como a la propia MSC,
anticiparse ante cualquier imprevisto y por tanto ahorrar en costes y en tiempo de reaccidn. Este
tiempo de reaccion permite poder solventar con mas eficacia las incidencias que puede haber en
todo momento en la cadena logistica de un transporte de mercancia.

Por otro lado, la compaiiia, que prima los recursos humanos que dispone, veia que habia muy poca
formacion especifica respecto a las direcciones que tomaban. Es por eso, que, apoyandose en el
proyecto principal de la compaifiia, realizaron lo que se ha denominado como plan de formacién
profesional de MSC. Un proyecto de formacién interna donde se presentard a los empleados la
direccion que la compafiia quiere seguir a la par que los hace participe de cualquier estrategia
decidida. Estas dos acciones son las que MSC ha apostado como el futuro inmediato de la compaiiia
y, gracias a la consecucion de los objetivos planteados, podran seguir siendo un referente en el
mercado y lograr una cuota de mercado que les permita ser lideres del mismo.

La viabilidad econdmica del presente proyecto nos ha podido demostrar como el avance
tecnoldgico puede hacer que la compaiia alcance unos beneficios mucho mayores a la par que
aumenta la fidelizacién de sus clientes mas importantes.

Por ultimo, cabe destacar que para una empresa de estas dimensiones es muy importante realizar
una investigacidn y un posterior analisis constante, ya que en un entorno tan cambiante y donde la
competencia es tan feroz y agil, que permita tener claro las estrategias a seguir sin dejar de lado los
valores de los que la compafia presume.
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LINEAS FUTURAS

El presente proyecto final de master ha permitido aportar a la compafiia MSC una visidn estratégica
de lo que un empleado percibe internamente de la propia compania y de las direcciones que, seguin
he percibido, debe adoptar para seguir siendo un referente en el mercado.

La innovacion en el sector ha sido un tema recurrente y el hilo conductor de la toma de decisiones
tomadas en este proyecto. Es el factor diferenciador que el sector muestra como la clave para
situarse en cabeza respecto a sus competidores en un futuro inmediato y este proyecto debe servir
como guia estratégica de los pasos a seguir para lograr los objetivos planteados.

Por otro lado, este proyecto debe mostrar a la compania que las innovaciones tecnoldgicas que
adopte sin una formacidn basica a sus trabajadores puede convertirse en una debilidad clave y que,
la competencia, puede aprovechar. Una formacion a los empleados debe ser la base de cualquier
plan de accidn al mercado, ya que, al fin y al cabo, son la herramienta que disponen para el contacto
diario con los clientes, proveedores, etc.

Por ultimo, y no por ello menos importante, este proyecto me sirve para darme animos a prosperar
internamente y poder demostrar, gracias a los conocimientos adquiridos en el MBA, mis habilidades
directivas y estrategias con las que puedo ayudar a crecer la compafiia y a uno mismo como persona
y profesional.
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ANEXO | - TRAXEN - SMART CONTAINER E-LEARNING

TRAXEN - SMART
CONTAINER e-LEARNING

é'..

Curso avanzado sobre la tecnologia de geolocalizacion de contenedores y
como comunicarlo al cliente

INDICE DE CONTENIDOS

+ ;Queé es el dispositivo TRAXEN?

» ;En queé nos beneficia este avance?

* ;En que puede ayudar al cliente?

» ;Cuando y donde va a estar disponible?

* ;Cuanto le va a suponer al cliente en el flete de su embarque?
» ;Como podemos ofrecer este dispositivo?
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;Que es el dispositivo
TRAXEN?

;Qué es el dispositivo TRAXEN?

El dispositivo TRAXEN es
un localizador via satelite
que instalamos en
nuestros contenedores
para poder estar
informados en todo
momento del estado en el
que esta el contenedor.
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:En qué nos beneficia este avance?

;En qué puede ayudar al
cliente?
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43

;En qué nos beneficia
este avance?

:En qué nos beneficia este avance?

* El principal beneficio que este dispositivo ofrece a nuestra familia
es el CONTROL:
* CONTROL DE DANOS
» CONTROL DE RETRASOS
* CONTROL DE PUERTAS
* CONTROL DE TEMPERATURA

+ Con un mayor control sobre la situacion del contenedor mayor es
la informacion que podemos mostrar al cliente y, sobre todo,
mayor es la anticipacion en la actualizacion de nuestro sistema:

* Actualizacion de la llegada y salida de los barcos.
» Actualizacion sobre retrasos en la entrega/retirada de la mercancia.
» Actualizacidn sobre sucesos inesperados sobre puertos de transbordo, etc.
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;Qué es el dispositivo TRAXEN?

[ = THAXINE HET

Fmeapy Opmasgagan
= Enmrciad Rasch

;Qué es el dispositivo TRAXEN?
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43

;En qué puede ayudar al cliente?

« Control en todo momento de la situacion de su contenedor

« Anticipacion en todo momento de la llegadafentrega de su
mercanda a destino, pudiendo anticiparse a cualquier evento del
L]

= Mayor control del stock de seguridad
= Control de retrasos o cancelacionss inesperadas
+ Mayor optimizacion en deadlines

s Menor dafio en mercancia o desperfectos
+ Menor perdida de mercancia

;En qué puede ayudar al cliente?
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43

;Cuando y donde va a
estar disponible?

;Cuando y donde va a estar disponible?

« ;Cuando?
* Operativamente ya podemos hacer pruebas con

embarques aleatorios de contenedores con este
dispositivo.

* Comercialmente =2 01/12/2020
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;Cuando y donde va a estar disponible?

» ;Donde?

;Cuanto le va a suponer al cliente en
el flete de su embarque?

&
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;Cuanto le va a suponer al cliente en el flete d
su embarque?

+ Este servicio de geolocalizacion es un impulso de la compania en
el avance tecnologico del sector, un factor diferenciador respecto
al resto de competidores. Estos avances no debenan ser
repercutibles a un cliente, sino que se deben aprovechar... Por lo
que NO costara ni 1USD mas del coste normal de un flete de
exportacion.

» Propiciamos avances, generamos confianza y aumentamos
nuestra familia.

;Como podemos ofrecer
este dispositivo?
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;Como podemos ofrecer este dispositivo?

Jumite con un breve:
manusd sohre La
geoloraltzarion de s

AHORA ES TU TURNO PARA
DEMOSTRAR LO APRENDIDO
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TEST DE EVALUACION

= Haz click en el siguiente enlace para acceder a un test de
evaluacion obligatorio donde pondremos a prueba tus
conocimientos aprendidos en esta formacion.
* Para aprobar es necesario obtener una puntuacion mayor de 89%

* Sin presion, si no apruebas, vuelve a empezar. Lo importante es asegurarse
de que hemos aprendido, no de los fallos obtenidos.
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