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PRINCIPIOS DE MARKETING PARA LA DIRECCION:
Parte lll: Principios y estrategias basicas

INTRODUCCION

La estrategia de marketing puede ser, general de empresa o especifica de cada una de
las variables del Marketing Mix. Son numerosas las combinaciones que se podrian
establecer entre las 4P’s aunque siempre deben mantener el principio de coherencia
basico de cualquier actuacién en el marco del Marketing Mix.

Toda estrategia tiene que estar orientada a la optimizacion del eje constituido por la
atraccidn, vinculacion y fidelizacidn de clientes, segin se ha venido comentando en las
partes | y Il de esta nota técnica?.

Existen distintas técnicas basicas que ayudan a la reflexion y elaboracién de la estrategia
de marketing; en este documento se expondran varias de ellas enfocadas especialmente
a la pyme. Son principios también utilizados por las grandes empresas si bien en éstas,
dada su dimensién, alcanzan mayores cotas de sofisticacién.

PRINCIPIO DE COHERENCIA

La coherencia, como se ha insistido en los dos documentos anteriores a esta nota
técnica, es el principio basico que debe estar presente en todas las actuaciones de
marketing.

Se podria decir que el principio de coherencia aplicado a un producto innovador que
aporte valor diferencial al cliente deberia tener un precio superior a la media del
mercado, cuidar bien su imagen y distribuirlo de forma selectiva. Lo contrario sucederia
cuando el producto o servicio no aportara ningun valor diferencial por lo que sélo le
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guedaria competir con precios mas bajos que la media. No seria coherente que ese
producto indiferenciado y de escaso valor intentase tener una imagen de envases caros
y sofisticados y aspirase a distribuirse a través de tiendas selectas.

No obstante, resulta imposible entrar en el detalle de las infinitas alternativas que las
empresas pueden implementar en sus estrategias de Marketing Mix. A continuacidn, se
citaran cuatro ejemplos reales con finalidad orientativa.

Innovacidn

Las innovaciones reales —no sélo aparentes— deben llevar aparejadas una politica de
precio premium que haga valer sus diferencias competitivas ante los clientes. La
distribucién no debe tener caracter masivo; debe recurrir a canales selectivos. La
comunicacion también debe ir en la misma linea; si es un producto, deberd tener una
imagen mas cuidada que los de gama basica. Si es un servicio, los elementos que lo
hagan tangible transmitir cierta exclusividad.

La pyme gallega “Maeloc” intentd en 2013 reposicionar la sidra lanzando al
mercado una gama de sidras con sabores a fresa, pera y pifia. El producto estaba
envasado en botellas de cerveza y presentado en agrupadores de cuatro
unidades para distribuir en supermercados, tiendas pequefias de alimentacién
gourmet y bares selectos. El publico objetivo eran jévenes urbanos seguidores
de las modas. El lanzamiento, apoyado en la comunicacion digital, se inicié en el
barrio madrilefio de Malasana, lugar de referencia en la implantacidon de
tendencias. Su precio era superior en relacion con el litro de sidra convencional.
Tras varios afios en el mercado, la marca ha logrado presencia regional en Galicia
y en ciertas zonas de Madrid, pero no ha conseguido tener distribucidn nacional
destacada.

“Me too” o seguidor

Dado que la empresa en este supuesto ha renunciado a la vocacion de pionera y ha
preferido esperar a que otro competidor adopte ese rol, no podra adoptar la logica del
innovador comentada anteriormente. El mercado lo podra percibir como un imitador o
seguidor —si es que conoce al innovador—, lo que le condicionara su politica de precio
que debera ser mas baja que la del innovador, si este es conocido.

Esta estrategia es diferente a la anterior pero no tiene por qué ser peor. La estrategia de
precio mds bajo que el pionero le puede llevar a ensanchar el mercado e, incluso, a
conseguir mas volumen de negocio y rentabilidad que la empresa innovadora. Su
distribucién debe ser intensiva y su comunicacidn, mas popular.

Heineken lanzd en 2017 la marca de sidra de sabores “Ladrdn de manzanas”, con
un gran apoyo de medios de comunicacidn masivos y del canal de distribucién.
“Maeloc” y otras iniciativas similares, como la también pyme navarra “The Good
Cyder”, fueron mas innovadores en su llegada al mercado, pero la fuerza de la
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multinacional holandesa ha hecho inclinar la balanza hacia esta marca. Las sidras
de sabores envasadas en lata y para consumo individual tienen una destacada
presencia en algunos mercados anglosajones, especialmente entre los
segmentos de consumidores jovenes. ¢ Conseguird “Ladron de manzanas” que el
mercado espanol se acabe comportando igual, o tenderd a desaparecer a medio
plazo como la mayoria de los nuevos lanzamientos?, ¢Se convertirdn Maeloc o
The Good Cider en empresas de nicho?

Distribucion

Empezar a comercializar a través de canales distintos a los habituales de la empresa
requiere un replanteamiento de la estrategia de distribucion.

Cuando la crisis de 2008 hizo cambiar los habitos de compra de los consumidores
algunas cadenas de distribucién tuvieron que cambiar su estrategia tradicional.
Asi, la cadena de hipermercados Carrefour, cambié su modelo de tienda y abrié
establecimientos en el centro de las ciudades, con superficies de entre 150 y 300
metros cuadrados. Esto le obligd a redimensionar el surtido de las tiendas y
pasar, de las 10.000 referencias del hipermercado, a unas 600 en las tiendas de
proximidad; nuevo surtido pensando en que el consumidor pudiese solucionar
su compra diaria o semanal, en vez de mensual o quincenal como solia hacer en
los hipermercados. La comunicacion hizo énfasis en que ahora Carrefour estaba
“Mas cerca de ti” y “Carrefour Express” fue el coherente nombre elegido para
estas tiendas.

Comunicacidén

Muchas veces una pyme no tiene recursos financieros para invertir en publicidad, pero
cuando se lanza un producto es imprescindible darlo a conocer entre sus consumidores
potenciales. ¢éQué hacer? ¢(Se puede recurrir a otros medios mas econdmicos que
ayuden a darlo a conocer?

Zotal es una empresa industrial centenaria especializada en bioseguridad animal.
En 2018 lanzé una gama de productos dirigidos al hogar. Su primer producto fue
un quitagrasas de alta eficacia y para darlo a conocer disefidé una sencilla
estrategia de marketing basada en actuaciones implementadas en los pequefios
puntos de venta rurales, donde era mas fuerte con sus productos tradicionales.
Dedicé mucha atencién al disefio del packaging y realizé acciones digitales
enfocadas a los distribuidores y a sus usuarios habituales. El objetivo era
empezar por los clientes que ya conocian y confiaban en la marca Zotal, en vez
de competir directamente con las grandes marcas ya establecidas antes en el
mercado doméstico. Este proceder en el argot de marketing se denomina
estrategia de flanco.




