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Material Imprimible

Curso Estrategias de marca, posicionamiento y diferenciacion

Contenidos:

e Las estrategias para gestionar los nombres de marca

e La marca del distribuidor

e La marca del fabricante

e Las marcas mdltiples, la extension de marca y la extension de linea
e El posicionamiento estratégico de la marca

e La ventaja competitiva
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Estrategias para encuadrar una marca

Un empresario dispone de una serie de estrategias que puede utilizar para

enmarcar su marca. Ellas son:

e Marca Unica o paraguas: consiste en poner la misma marca a todos los
productos de la empresa para aprovechar el prestigio de esa marca.

e Marca multiple: este tipo de marca es contraria a la anterior, ya que consiste en
poner distintas marcas a cada producto o linea de productos. Con ello el
emprendedor no arriesga el prestigio de la empresa y, ademas, se permite el
tener estrategias diferenciadas.

e Segundas marcas: son las que pertenecen a otras empresas con marcas mas
importantes, pero a través de ellas, la empresa consigue segmentar y ampliar

el mercado.

La marca del fabricante, también conocida como marca blanca, pertenece a los
productos fabricados por un supermercado o hipermercado con una distribucién

especializada y con mucho estudio de mercado detras.

Para ello, hay que remontarse a la historia de las marcas y comprender su origen.
Se puede situar su nacimiento hace alrededor 150 afios, en un mercado de la
familia real de Inglaterra. En ese momento, surgié una comercializacion adaptada
a la época de crisis, denominada Gran Depresién o Depresion de precios, luego
de la segunda Revoluciéon Industrial. Esto trajo como consecuencia otro tipo de
trabajos que hasta el momento eran desconocidos. De esta manera, se concibié la
‘empresa moderna”, ya que, con la incorporacion de una nueva masa laboral, el
poder adquisitivo para el consumo era mayor; lo que dio lugar al surgimiento de
una nueva comercializacion de productos a precios bajos. El objetivo que se
perseguia era generar un mayor consumo en la poblacion para que se reactivara

la economia.
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La cadena francesa Carrefour, 100 afios después lanzé una marca propia, que en

la actualidad sigue vigente, y se presenta como una nueva forma de ofrecer
productos de buena calidad a precios bajos, con un logotipo para diferenciarse de
las marcas del fabricante. Los productos eran y son marca Carrefour, quien puede
lograr mantener los precios bajos y de buena calidad porque no invierte en
publicidad adicional. De esta manera, los productos de marcas propias se
beneficiaban de la accibn comunicacional del negocio del supermercado,
generaban un plan de comunicacion para todo el supermercado y estos productos
atraian mercados hasta el momento no explorados, convocando a un publico que,

de otra maneara, no accedia a ellos.

Ya en la década de los 80, Carrefour se expande y se ofrecen los productos de
primera necesidad con marcas propias, con el objetivo de apoyar una nueva crisis
econdmica agudizada en Latinoamérica, una nueva recesion econémica que
enfrentaba el mundo en ese momento. Una vez superada la crisis fueron
conscientes de que el negocio debia continuar porque daba una mayor
rentabilidad y, por lo tanto, era necesario invertir en su propia produccién y/o
desarrollar proveedores. Esta idea de la marca propia entonces se extiende a lo
largo de los continentes mas importantes, Europa y América, desplazando y

ocupando lugares que eran de las marcas fabricantes.

Actualmente, estas marcas siguen en vigencia y aun cuando no sea época de
crisis toman una preponderancia inusual e incluso son mas elegidas que las
marcas de gran trayectoria. Por ejemplo, Carrefour tiene una linea de galletitas de
excelente calidad y que son similares, en muchas ocasiones, a productos de su
competencia, como Bagley o Terrabusi. Ademas, en los productos aptos para
celiacos tiene una marca propia muy competitiva y, a diferencia de otras cadenas,
las exhiben en gondolas separadas asegurando también la no contaminacion de

estos productos tan delicados.
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Este modelo de negocios ofrece la ventaja de tener el control del mercado,

incrementar las ventas, fidelizar a los clientes, no invertir en recursos para
investigacion o desarrollo de productos, ni tampoco en publicidad para

promocionarlos, solo la de la tienda propia.

Entre las ventajas que ofrece desarrollar la marca del fabricante, los consumidores
pueden identificar sus atributos frente a los de la competencia y que sean ellos
mismos quienes soliciten al distribuidor que esté disponible en el supermercado,
mas alld de que los ubica en un lugar de privilegio frente a la competencia; el
consumidor busca, por ejemplo, galletitas Chocolinas y la marca alternativa ofrece
un producto muy similar, pero a un precio mucho menor. La marca del fabricante
se posiciona en la mente de los consumidores con una identidad concreta y bien
definida frente a la competencia, es reconocida por todos los actores del mercado
y valorada, ya que cuenta con todos los atributos de las primeras marcas a un

precio mucho mas conveniente sin descuidar la calidad.

Como explica Néstor Braidot en su libro Neuromarketing: neuroeconomia vy
negocios, “en el momento de decidir la estrategia de negocio internacional, es muy
importante analizar las ventajas y desventajas de optar por una marca propia o del
fabricante. La gestion de una marca implica «construir una melodia arménica
tocando las teclas del piano comercial», porque se edifica un activo, un capital
inmaterial. Ademas, se debe considerar que las marcas tienen impacto Unico en el
cerebro humano, comprometiendo el lado emocional del consumidor que activa
aspectos conceptuales, con valores y emociones”. Una de las cuestiones mas
importantes para tener en cuenta es definir si se puede desarrollar un producto
con atributos que tengan protagonismo en el mercado por su imagen o elementos
esenciales que el consumidor valore por sobre la competencia, para lo cual debe
valerse de quién lo producira, como se empaquetara y como hara para ingeniarse

su comercializacion.
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Desde los inicios las “marcas blancas”, tal como se denominaron en Espana, se

relacionaban con articulos basicos, como arroz, harina, productos de consumo de
la canasta basica. En un comienzo la relacion precio calidad era percibida de la
siguiente manera: como eran productos accesibles, tenian de mala calidad. Sin
embargo, estos productos se transformaron en sumamente atractivos, lo que hizo
que con el devenir de los tiempos tomaran un fuerte posicionamiento en las
gondolas. Por eso, las cadenas de supermercados tuvieron que disefar

estrategias particulares para esta linea de productos.

Los distribuidores tienen en cuentan que para este tipo de marcas deben llevar
adelante una estrategia B2C, es decir, Business to consumer, lo que se traduce
como el negocio va directo al cliente. Este tipo de estrategia genera un fuerte lazo
entre ambos. Por otra parte, los supermercados juegan con sus grandes
superficies, donde pueden expandirse segun su criterio y también tienen a favor la
relacion calidad/precio, lo que los ubica en un lugar de privilegio frente a cualquier
competencia. Si a eso se le suma sus slogans, tales como “yo te conozco”, “tu
marca cerca tuyo siempre”, “precios mas bajos”’, se puede apreciar como los
supermercados siempre estan pensando en su cliente y con el objetivo de querer
persuadirlo para fidelizarlo y, de esta manera, lograr la lealtad a la que ya hemos
hecho referencia en el modulo anterior. De hecho, hasta son capaces de crear una

marca pensada y disefiada para su consumidor.

Por otra parte, también existen marcas de fabricantes que se dedican a producir
bienes para las cadenas de supermercados y encuentran, de esta manera, una
nueva unidad de negocio. Tal es el caso de Nestlé, por ejemplo, que producia
para la cadena de supermercados espafiola Dia, productos Nestlé, pero bajo la
marca Dia. Y, para no perder clientes, tenian en claro que la clave esta en la
segmentacion. De hecho, otro negocio de las marcas fabricantes esta4 en aportar
soluciones a lo que busca el consumidor. Su negocio consiste exclusivamente en
la creacion de productos especificos para brindar soluciones practicas para el

consumidor. Gran parte de su actividad estad dedicada a la investigacion. Estas
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marcas ponen especial énfasis en utilizar las mas modernas tecnologias de

envasado y los mas sofisticados controles de calidad para sus productos.

Otro caso es el de Knorr, que es una de las grandes marcas de fabricante,
reconocida en todo el mundo por sus productos mas tradicionales que son caldos,
sopas, sazonadores, salsas y comidas de rapida preparacién. Knorr esté
considerado como el inventor mundial del caldo en cubo que logré revolucionar el
mercado Yy los habitos alimenticios a partir de la introduccidn de este producto. La
marca también es lider absoluta en la categoria de sopas envasadas. Kellogg's,
por su parte, es otra marca de fabrica, de productos elaborados a partir de granos
y cereales naturales listos para consumir, que logré un espacio muy importante en
la dieta de las personas debido a una mayor conciencia sobre los beneficios de los
alimentos naturales y su gran poder nutricional. De hecho, permanece como una
de las marcas expertas en nutricibn mas reconocidas del mundo, a casi un siglo

de su fundacion.

¢ Qué ventajas tiene el distribuidor para sus marcas propias? En sus puntos, un
distribuidor puede organizar, ubicar el surtido y escoger los espacios para realizar
las promociones, ademas de ofrecer sus marcas con precios bajos, por lo cual, su
gestion se convierte en un instrumento de poder que le permite contrarrestar las
acciones comerciales del fabricante. En los canales de distribucion de productos
de gran consumo existe mayor control de la demanda por parte del distribuidor, lo
gue le permite aumentar su poder de negociacion con el fabricante y disponer de
plena capacidad para establecer las estrategias comerciales mas apropiadas a
sus objetivos especificos. Otra ventaja radica en que pueden limitar el nimero de
marcas de fabricante ofertadas, y, por ende, pueden asignar una mejor ubicacion
en las gondolas y un mayor espacio a sus marcas propias. Pueden, de igual
manera, aumentar el surtido incluyendo marcas de precios bajos que les permiten
controlar la gama de precios ofertada y posicionar mejor sus marcas frente a los

clientes del establecimiento.
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Sin embargo, los distribuidores deben llevar adelante estrategias con sus marcas

alternativas para imponerse en el mercado. El éxito obtenido con sus propias
marcas ha llevado a los distribuidores a incursionar con una estrategia que permite
vender marcas alternativas de distribuidor. Lo que en realidad buscan los
distribuidores al aplicar esta estrategia, es la variedad de oferta de marcas para
que el cliente tenga mayores opciones de compra de un mismo producto a bajos
precios. Las marcas alternativas compiten con las propias, en las mismas
gondolas sin ninguna pretension diferente a la fidelizacion del cliente por la gran
superficie. EI aumento de fuerza de las marcas del distribuidor no significa la

desaparicion de las marcas de fabrica.

Algunas marcas como Colgate, Maggi, Kellogg's, Rama, Bimbo, Knorr, Pond’s,
Palmolive, solo por nombrar unas pocas, son marcas de fabrica que permanecen
en el mercado con mucha fuerza, pero perciben que para continuar creciendo
necesitan un esfuerzo intenso de gestion, dandose impulso en el prestigio logrado
a lo largo de décadas de ofrecer buena calidad y un mantenimiento estratégico y
constante de promocion y publicidad. Las marcas del fabricante viven porque el
consumidor necesita todavia una garantia de calidad, cuando no dispone de

tiempo para examinar otras alternativas en el punto de venta.

e Se rompe la competencia perfecta, lo que permite poner el precio que el
productor quiera.

e Se logra fidelizacion del consumidor, por comodidad o por miedo al cambio.

e Facilita la investigacion de problemas de marketing.

e Protege legalmente las caracteristicas exclusivas del producto.

e Atrae a clientes de mayor poder adquisitivo.

e Ayuda al vendedor a segmentar el mercado.

e Ayuda a construir una fuerte imagen corporativa.
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e Si se sigue una estrategia de marca Unica, los costos de marketing son mas

bajos.

e Hay un mayor poder de negociacion con los distribuidores.

e Encarecimiento del producto por repercutir los gastos en publicidad que ha
tenido que hacer la empresa.

e Elevado costo derivado de un cambio en el nombre, composicién, envase o
alguna otra modificacion del producto.

e Dificultad para romper la fidelidad de marca con la competencia.

e Son marcas mas baratas que las marcas que distribuye el fabricante, ya
que ahorran costos en publicidad y promocion.

e En muchos casos, el producto es idéntico al comercializado por marcas
lideres, pero a un costo inferior.

e El fabricante tiene garantizada la comercializacion de su producto en un
mercado concreto y amplio, que son los puntos de venta del distribuidor.

e Hoy en dia, se puede considerar también una ventaja la fidelizacién del

cliente a la marca, por la confianza que merecen.

e La percepciéon de los consumidores de que la materia prima destinada a la
marca blanca pueda ser peor, o el control de calidad pueda ser menos
riguroso para ahorrar en costes de produccion.

e EIl producto, dentro de un envase de marca blanca, puede cambiar sin

previo aviso del distribuidor.
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e La calidad o el sabor pueden variar sin que el consumidor lo haya elegido.

e Se pierde la conexion entre el fabricante y el cliente; esto es importante
para articulos con servicio postventa, como electrodomésticos, aparatos de

audio y video, entre otros.

Por lo general, los productos aclaran en sus etiquetas quién es el fabricante. Sin
embargo, esto puede jugarles en contra ya que todo dependera de las estrategias,
acuerdos y negociados que manejen tanto productores, distribuidores vy
fabricantes. En otras ocasiones, como el caso de Nestlé, le da respaldo a la marca
blanca y le garantiza calidad al consumidor. Desde la perspectiva del fabricante
tiene que ver con estrategias de marketing el cambio de asignacién de
presupuestos, ya que modifica en lugar de desarrollar tal o cual producto, lo ahorra
y desarrolla un producto para un supermercado que le garantiza un volumen de
venta impensado desde su planta, una distribucion inalcanzable haciéndolo por si
solo y le garantiza una rentabilidad muy atractiva y con una buena segmentacién

al alcanzar a un publico que, de otra manera, no lo consumiria.

De acuerdo con lo que expone el sitio “Planificacion Estratégica del Marketing”, en
un mundo empresarial competitivo, las empresas deben examinar constantemente
sus productos y servicios para servir mejor a los clientes. Aquello que funcioné y
dio ganancias el afio pasado puede que no funcione tan bien este afio. La
diferenciacion de productos y el posicionamiento son partes fundamentales de la
estrategia de marketing de una empresa y son necesarios para mantenerse por
delante de la competencia. También requieren un espiritu innovador, junto con un

analisis cuidadoso.

La diferenciacién del producto es la incorporacién de atributos, tales como la
calidad o el precio, para animar a los clientes destinados a percibirlo como
diferente y deseable. Por ejemplo, si la empresa vende cinturones de seguridad

para los fabricantes de automdviles, quizas su Unico valor sea que las entregas
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nunca fallen y no sean devueltas. Si otros fabricantes de cinturones de seguridad

no estan cumpliendo estas metas deseadas, se obtendrd una ventaja Unica frente
a la competencia y se habran diferenciado esos cinturones de los de la

competencia.

El posicionamiento radica en cédmo se ofrece la identificacion de la marca de
producto o servicio a medida que se avanza en el mercado. Es el siguiente paso
después de haber determinado la forma de diferenciar el producto o servicio. En el
ejemplo del cinturén de seguridad, el fabricante del cinturon de seguridad puede
comercializar por si mismo con la premisa de que no se pierdan los plazos de
entrega y de que sus productos estan libres de defectos. El producto se posiciona
frente al de los competidores sobre la base de la entrega oportuna y la excelencia
en la fabricacion. Todos los esfuerzos de comercializacion del fabricante del
cinturon de seguridad deben hacer hincapié en este posicionamiento en el

mercado.

Segun la agencia de marketing digital Doppler, posicionar una marca tiene que ver
con convertirse en uno de los referentes de ese sector del mercado. Consiste en
ser una de las principales alternativas, sino la Unica en la que el consumidor
deposite su confianza y su dinero. El objetivo es lograr que el consumidor sea
capaz de distinguir las cualidades que tiene la empresa, de aquellas que
proporciona la competencia, y hacer que prefiera las suyas.

¢,Como posicionar a la marca entre las primeras del mercado? Para ello es
necesario responder los siguientes interrogantes: en primer lugar, ¢a quién se
dirige la marca? Si no se sabe qué le puede interesar al consumidor y qué detesta,
resulta muy dificil ocupar uno de los primeros puestos en su mente. Es necesario
definir al pablico variable por variable. Una buena técnica seria la de preguntarse

gué atributos consideran relevantes.

Luego se deben revisar qué caracteristicas tiene el marcado. Para obtener una
nocion mas clara en este sentido, también es necesario hacerse las siguientes

preguntas:
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e ¢ Cuales son los atributos del producto o servicio ante los cuales nuestro target

reacciona favorablemente?

e ¢ Quiénes son los competidores y cual es su estrategia de posicionamiento?

e (/COmo son percibidas las diferentes marcas que compiten en relaciébn con
estas caracteristicas distintivas?

e ¢Cual seria el mejor mix de marketing y comunicacién para posicionarse
eficazmente en la mente de nuestro target?

e ¢;Con qué recursos cuenta la empresa para desarrollar una campafa que

permita posicionar su marca?

De acuerdo con la informacion que se haya podido recabar, el siguiente paso sera
decidir cudl es la estrategia de posicionamiento que puede resultar mas efectiva.
En principio nos encontramos con la estrategia por ventaja diferencial. Como dice
la agencia Doppler, si los productos o servicios que se comercializan son Unicos
en el mercado debido a alguna caracteristica especial, se puede utilizar este
recurso como elemento sobre el cual construir una marca. Como vimos en los
modulos pasados, Apple es experta en este punto. Pero sobre ventaja diferencial y

competitiva hablaremos en las proximas clases...

A su vez, es fundamental prestarle atencién a la estrategia de posicionamiento por
precio. La agencia Doppler explica que una manera de diferenciarse es apelando
a lo que busca la mayoria de los clientes: los precios. Ya sea por precios bajos,
como por altos, en ambos casos se trata de una estrategia de posicionamiento.
“Precios bajos, siempre” y “Ahorra dinero, vive mejor” son muestras claras de la
ventaja diferencial a la que apunta Walmart. Vender sus productos a bajos precios
conforma su promesa y su modo de diferenciarse al mismo tiempo. En cambio,
Ferrari ha construido una estrategia de marca basada en la exclusividad.
¢ Cuantas personas pueden acceder a uno de sus automoviles? El hecho de
disefiar productos casi a pedido, con cualidades practicamente Unicas, junto a una
estrategia de precios basada en la calidad y exclusividad, llevan a posicionar a la
marca en un top of mind, es decir, como primeras posiciones en la mente de las

personas.
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Asimismo, es necesario hacer hincapié en el tipo de competencia. Para Doppler,

cuando el mercado se encuentra saturado, es decir, que la competencia es fuerte
y abundante, la Gnica opcién es diferenciarse. Aunque parezca dificil, el hecho de
conocer en profundidad la estrategia de marca de la competencia, ayudara a

definir la tuya.

Existen dos alternativas que permitiran posicionar a la marca en relacién con la
competencia. En primer lugar, es posible “posicionarse como el opuesto”. ;En qué
consiste esta estrategia? Veamos. Aun cuando la empresa se dedique a vender el
mismo producto que otras, existen muchas maneras de marcar la diferencia. Por
un lado, es posible apuntar a otro publico o nicho en particular. También se puede
diferenciar a la marca de forma muy clara, a partir de su identidad visual; o en
base a la promesa que se le hace al publico, mostrando que la marca es

diametralmente opuesta a la de la competencia.

En esta instancia, aparecen nuevamente Nike y Adidas. Ambas son empresas
dedicadas a la venta de calzado e indumentaria deportiva. En lo que respecta al
producto, no existe una clara diferencia que haga que una persona pudiera elegir
una por sobre otra. La diferencia radica en otro aspecto: su promesa. La estrategia
de Nike apunta a la competitividad, la pasién por el deporte, la confianza en uno
mismo para superarse, al mismo tiempo que pone al individualismo como un valor
primario para alcanzar sus metas. Su lema “Just do it” — “Solo hazlo” - encierra un
mensaje motivador, destinado a incentivar a que cada uno haga lo que quiera

hacer, sin pensar en el resultado.

Mientras tanto, Adidas apunta al disfrute de la pasion por una aficiébn, mas alla de
si esa aficion se trata de un deporte. Su lema “Adidas is all in” hace referencia a la
presencia de la marca en diferentes ambitos, ya sean deportivos, culturales, de
estilos de vida, masica y moda. Estas estrategias muestran de qué manera dos
marcas que se dedican a una misma actividad y apuntan incluso a un mismo
target, pueden diferenciarse claramente desde la construccion de su marca y la

promesa que sostienen.

http://capacitarte.org 12



L

Capacitarte
e

Otra alternativa para posicionar a la marca en relacion con la competencia
consiste en “posicionarse como el retador”. Segun la agencia Doppler, nunca es
facil ser el segundo, pero posicionarse como segundo también tiene sus ventajas.
Una de ellas es que permite desafiar al primero. ¢ Como seria esto? Asociar a la
marca con atributos totalmente diferentes, o bien, ofrecer productos alternativos.
También se puede igualar su mix de Marketing buscando mejorar los puntos en

gue la competencia es débil o esta fallando.

El ejemplo méas claro y exhibido en el fascinante mundo del branding, es el de
Coca-Cola y su eterna competencia: Pepsi. Esta Ultima ha sido siempre la
segunda marca posicionada en el mercado de las gaseosas. Sin embargo, lejos
de resignarse por ocupar este lugar y no poder superar a su rival, decidié adoptar

la estrategia de posicionarse como retador.

¢, Como lo hizo? Para retar a su contrincante, a finales de la década de los 70s,
Pepsi lanz6 una campafa global llamada “El desafio Pepsi”. El objetivo consistia
en demostrar cual era el sabor preferido de los consumidores. Para ello, situaron
stands en los principales centros comerciales del mundo, con dos vasos iguales,
sin identificacion, uno contenia Coca-Cola y el otro Pepsi, las personas debian
beber un sorbo de los dos vasos y escoger el que mas les gustaba. ¢ El resultado?
La mayoria eligi6 el vaso con Pepsi.

Otra alternativa es el posicionamiento mdultiple. Algunas empresas grandes en
cuanto a su estructura y que poseen multiples marcas, utilizaran cada estrategia
de posicionamiento de acuerdo con cada marca en particular, partiendo del
analisis de su mercado, caracteristicas del producto, publico objetivo y promesa,

entre otras tantas variables.

También existen otro tipo de estrategias. Por un lado, el posicionamiento con

respecto al uso:. esta estrategia consiste en relacionar al producto con un
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determinado uso o aplicacion. Por ejemplo, Gatorade, se posicioné como la bebida

usada por los deportistas para hidratarse.

Luego aparece el posicionamiento orientado al wusuario: este tipo de
posicionamiento esta asociado a la clase de usuarios. Algunas empresas eligen un
personaje famoso con el cual el publico pueda identificarse. Esta estrategia tiene

gue ver con las caracteristicas del producto y del target.

Asimismo, existe el posicionamiento segun el estilo de vida. En este sentido, las
opiniones, los intereses, y las actitudes de los consumidores permiten desarrollar

una estrategia de posicionamiento basada en el tipo de vida que llevan.

Y, por ultimo, es necesario nombrar al posicionamiento a través del nombre. El
nombre también representa su posicion en el mercado. Por ejemplo, cuando
alguien quiere pedir una cerveza, dice directamente: “Te pido una Quilmes”. Una
empresa nueva que esta entrando en el mercado, debe tener un nombre que le
permita de inmediato ser ubicada en una "escalera", que facilite su identificacion
inmediata con el producto que representa. Hace un tiempo atrds, cuando no
existia tanta competencia, cualquier nombre podia funcionar, pero hoy en dia
resulta mas importante una relacion mas directa entre el nombre y el tipo de

productos que fabrica facilitar su recordacion.

Ahora bien, para lograr estar en la mente de los consumidores de manera positiva,

algunas tacticas efectivas son:

e Comprender el papel de las palabras, inclusive en la eleccion de nombres,
slogans y descripciones.

e Saber como éstas palabras afectan a las personas.

e Contar con visién, coraje, objetividad, simplicidad y sutileza.

e Estar dispuesto a hacer sacrificios.

e Tener paciencia y una vision global de todas las cuestiones inherentes a la

empresa.
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Por otra parte, no se debe dejar de lado lo que en comunicacion se denomina el

asalto a la mente. En este sentido se cumple el principio de menos, es mas, ya
que los multiples asuntos y problemas sociales han congestionado tanto los
canales que solo una pequeia fraccion de los mensajes logra llegar a su destino.
En muchas ocasiones la publicidad es tanta que no podemos percibir lo que
realmente quieren compartir y no podemos asimilar los mensajes. Se debe
comunicar lo esencial, como se dice coloquialmente, “ir al grano” y utilizar palabras
clave, para asi garantizarnos que el mensaje sea claro y, de esta manera,
tendremos un lugar en la mente del posible cliente. Si uno quiere que su marca
lidere el mercado, hay que convencerse de la importancia de ser el primero en
penetrar en la mente de los consumidores. De esta forma, se logra crear lealtad

hacia una marca.

En publicidad, el primer producto que gana la posicion y llega a estar en primer
lugar tiene una ventaja enorme. Existen ciertas estrategias de posicionamiento
para hacer frente al problema de ser el numero dos, el tres o incluso el nimero
100. Adoptar un posicionamiento “en contra” es una maniobra publicitaria clasica.
Si una compafia no logra ser la primera, entonces tiene que ser la primera en
ocupar la posicién numero dos. No es una tarea facil. Ahora bien, una vez logrado
un posicionamiento, se necesita constancia porque ese lugar debe conservarse
afio tras afo. Por eso muchas veces se dice que “lo dificil no es llegar, sino
mantenerse”. Sin embargo, una vez que una compafia ha obtenido un brillante
logro de posicién, suele caer en la trampa de lo que se llama O.L.Q.L.H.G., lo que

significa, “Olvidaron Lo Que Les Hizo Ganar”.

Algunas consideraciones mas sobre este punto: en primer lugar, la imagen de la
marca en la mente los consumidores en relacion con su competencia. Esa imagen
representa un lugar simbdlico que ocupa una marca o un proyecto en relacién con

otras marcas 0 proyectos.

A su vez, todo proyecto incluye un posicionamiento predeterminado. Aunque no se
explicite, el proyecto que se va delineando prevé cierto tipo de clientela y cierta

percepcion de esa clientela hacia cada proyecto. Es lo que se denomina
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posicionamiento deseado. El plan que se desarrolle permitira al final corregir o

corroborar el posicionamiento deseado.

La ejecucion del plan en la realidad del mercado y su posterior medicion permitira
saber si se estd cumpliendo con los objetivos de posicionamiento, o si, por el
contrario, es necesario implementar medidas para lograrlos o si, aun sin
cumplirlos, no se necesita modificar nada, porque esta yendo bien, de manera,

gue lo que se modifica son los objetivos de posicionamiento.

De acuerdo con lo que dice el experto Michael Porter en su libro “Estrategia
competitiva: Técnicas para el andlisis de la empresa y sus competidores”, la
estrategia competitiva consiste en ser diferente. “Significa elegir deliberadamente
un conjunto diferente de actividades para brindar una mezcla unica de valor”. Esta
ventaja competitiva generara un diferencial inigualable, al menos por un tiempo, y
durante ese tiempo que dure aumentara la lealtad hacia la marca. El tiempo que el
cliente le sea fiel a la marca dependera de cudl sea la ventaja y cuanto pueda

demorar la competencia en copiarla.

El concepto de ventaja competitiva que introduce Porter guarda una relacion
estrecha con el concepto de valor, que en muchos casos puede sustituir al
concepto tradicional de costo en términos de planificacion empresarial. Las dos
preguntas fundamentales en que se enfoca la ventaja competitiva son: cual es el
valor rentable a largo o mediano plazo para un dado tipo de empresa y como

puede cada género de empresa asegurarse de producir y perpetuar este valor.

Para ambas preguntas, Porter afirma que “la ventaja competitiva crece
fundamentalmente debido al valor que una empresa es capaz de generar. El
concepto de valor representa lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y
el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la capacidad de ofrecer

precios mas bajos en relacién con los competidores por beneficios equivalentes o
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proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan compensar los precios

mas elevados”.

Porter también asegura que “una empresa se considera rentable si el valor que es
capaz de generar es mas elevado que los costos ocasionados por la creacion del
producto (...) A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier
estrategia de empresa es generar un valor adjunto para los compradores que sea
mas elevado del costo empleado para generar el producto. Por lo cual, en lugar de
los costos, deberiamos utilizar el concepto de valor en el analisis de la posicion

competitiva”.

Por su parte Philip Kotler en su obra “Fundamentos del marketing” lo establece
como: “el acto de disefar la oferta y la imagen de la compafiia buscando ocupar
un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo”. De esta manera, sugiere
nuevamente la diferencia entre la competencia y lo que significa para los clientes o

consumidores.

A su vez, con respecto a las asociaciones, una estrategia de posicionamiento de
marca también implica crear asociaciones de marca en la mente de los clientes
para que perciban la marca de una forma especifica. Una asociacion acertada
puede llevar a la marca a mercados impensados y hacerla crecer de manera
inimaginable. Es clave para ello, identificar e intentar tener un nicho de marketing
para una marca especifica, producto o servicio mediante diferentes estrategias:
precios, promociones, empaque, distribucion y competencia, 0 mismo servicio.
Global Blue supo encontrar su nicho en el reintegro de IVA a los turistas
extranjeros, hoy cuenta con 53 paises adheridos, cotiza en bolsa y es lider

mundial hace ya mas de dos décadas.

El objetivo que se persigue es crear una impresion unica en la mente de cada
cliente para que asocie algo especifico y deseable con la marca, que sea diferente
al resto del mercado. El posicionamiento de marca se genera independientemente
de si la empresa es o0 no proactiva en el desarrollo de su posicion. Sin embargo, si

la administracion adopta un enfoque inteligente y orientado a futuro, podria tener
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mucha influencia en el posicionamiento de la marca ante los clientes objetivo. Un

posicionamiento efectivo de una marca puede describirse como la medida en que
la marca es percibida como favorable, diferente y creible en la mente de quienes

la consumen.

El paso inicial para desarrollar un buen posicionamiento o al menos el mas
acertado posible, es desarrollar una matriz F.O.D.A. Porter, de hecho, es uno de
los creadores de este proceso. Gracias a este andlisis se sabran cuales son las
fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las amenazas de toda marca.
Cuando se es consciente, por ejemplo, de cuales son las fortalezas se debe saber
qué hacer para conservarlas. En muchas ocasiones, estas representan las
ventajas competitivas, y desconocerlas provoca que no se generen acciones para
promoverlas y conservarlas y la competencia puede facilmente copiarlas. Lo
mismo ocurre con las debilidades, ya que resulta muy peligroso no saber en qué

se es débil tanto para poder paliarlo o trabajar sobre ello para mejorarlo.

Ademas, es muy importante conocer el ambito en el que se desarrolla una marca,
ya que de esta forma se pueden aprovechar oportunidades. Por ejemplo, el caso
McCain que solo consume las papas que cosecha. McCain inicié sus actividades
en la Argentina en 1995, y desde entonces se convirtié en el proveedor de papas
congeladas del MerCoSUR. La fabrica est4 ubicada en la localidad de Balcarce,
en el sudeste de la provincia de Buenos Aires y esta considerada como una zona
papera por excelencia. Cuenta también con una planta de ultima generacion que
tiene una capacidad instalada de 27 toneladas por hora para abastecer a los
mercados de Sudamérica y exportar a algunos paises como Sudéafrica. El distrito
de Balcarce reaccion0 rapidamente y logré posicionarse como su productor
exclusivo, es decir que supieron ver la oportunidad. La construccién de esta planta

demandd una inversién de 140 millones de dodlares, lo que generd puestos de
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trabajo a 600 personas en forma directa y a 3.000 personas indirectamente,

aportando a Balcarce un desarrollo industrial Unico.

Sobre como se lleva a cabo la creacion de una ventaja competitiva, Philip Kotler
destaca en su obra Marketing que “la creacion de una ventaja competitiva inicia
con una comprension detallada de las estrategias de los competidores. Sin
embargo, antes de que una empresa pueda analizar a sus competidores, primero
debe identificarlos, tarea que no es tan sencilla como parece”. Segun las
apreciaciones de este autor, los competidores son los que ofrecen lo mismo que la
empresa o productos/servicios similares a los mismos clientes. De esta manera,
pareciera muy sencillo, y aqui entra en juego la segmentacion; se puede decir, por
ejemplo, que los supermercados Coto y Carrefour apuntan a un mismo segmento
y dejarian afuera a Jumbo que apunta a un segmento mas alto. Pero si se toma en
cuenta que la competencia esta constituida por todas aquellas empresas que
fabrican o brindan servicios similares o satisfacen la misma necesidad, la

competencia seria mas amplia.

Kolter denomina “miopia de la competencia” a esa incapacidad de no percibir a los
competidores no tan visibles como los obvios. Es importante que una vez
identificados, le sea posible al area de marketing establecer cuales son los
objetivos y las estrategias que maneja cada competidor. Por ejemplo, Carrefour
centrara su estrategia en el “Precio mas bajo siempre”. Por su parte Coto, lo hace
a partir de resaltar su origen nacional argentino con su ya conocido slogan “Coto

yo te conozco” y Jumbo prioriza la calidad de primera, dejando de lado el precio.

Existen algunas claves para facilitar un posicionamiento estratégico exitoso. Una
de las cuestiones hace a la especializacibn. No se puede abarcar todos los
mercados ni vender todo los productos y servicios que ofrecemos a todos, ni
tampoco se puede producir para abastecer a todos, aun cuando la empresa
produjera sin parar. ES necesario establecer metas claras, alcanzables y
realizables. Por otra parte, es muy importante la division de tareas, y sobre todo en
empresas pequeias. Desarrollar los puestos de trabajo y describir las tareas

ayuda a saber qué requerimientos tiene cada puesto para saber qué habilidades y
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aptitudes deben tener las personas que deben ocuparlos. Ademas, hay que

conectar bien los departamentos para que las decisiones no sean
contraproducentes y que no se produzca ningun tipo de incompatibilidad. También
es importante contar con un equipo implicado y que trabaje conjuntamente hacia

metas comunes.

Cuando los procesos innovadores encuentran sinergia y los empleados adquieren
los conocimientos de este funcionamiento, es mas probable que la ventaja
competitiva sea mas duradera, que afecte positivamente a otras partes de la
empresa y que se haga mas dificil de imitar. Un ultimo aspecto para considerar se
relaciona con el territorio de accion, sobre el cual tendra actuacion la
empresa/marca. Cada marca debera ir desde donde se siente mas segura y
conozca, por usos y costumbres. Por ejemplo, si se piensa en abrir un food truck
por las noches en un pueblo en el que la gente no suele tener salidas nocturnas, la
marca esta destinada al fracaso, pero no porque no gusto la marca, sino porque
no supo entender el territorio de accion. También hay que tener en cuenta todas
las cuestiones referidas al marco legal vigente que reglamente la marca y la
actividad. Por otra parte, la vision de crecimiento/expansion que tenga la marca

tendra que ver también con el alcance que esta quiera tener.

A modo de resumen, entonces, el posicionamiento debera ser: en primer lugar,
auténtico, es decir, que debe reflejar exactamente tal cual es la empresa, debe ser
un espejo de esta. Si no lo logra, tiende al fracaso. En general, las empresas que
no son auténticas no pueden perdurar en el tiempo. Por ejemplo, una ONG que
actie en pos del medioambiente no podra utilizar vasos descartables en sus

reuniones, ya que no es coherente.

Ademas, debe ser pertinente, esto es que el publico al que apunte debe saber de
qué se trata lo que se comercializa, ya que de otra forma pierde todo tipo de

interés y tiende a desaparecer.
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Por otra parte, el posicionamiento debe ser diferente, ya que es la Unica manera

de lograr un buen posicionamiento en el mercado. Ser diferente no es sinbnimo de
ser original. Muchas veces se confunde el concepto de diferente con el concepto
de ingenioso. Un servicio bien prestado, de manera correcta, es superior al mismo

servicio prestado de manera deficiente y esto ya lo hace diferente.

Por ultimo, debe ser social, ya que se debe a su publico. Debe involucrar al
usuario y hacerlo participe y, a la vez, escuchar sus sugerencias, probleméticas y
todas las cuestiones que les planteen. Es la Unica manera que tienen las marcas

de salir adelante y es esta una gran oportunidad que no deben desaprovechar.

El punto mas importante de la identidad, lo que se llama branding, es generar
lealtad. Un cliente leal rara vez abandona la marca, pero esa lealtad debe ser bien
firme. Y esa firmeza puede lograrse por medio de:

e La diferenciacibn de mercado, es decir, mostrando la singularidad de los
productos.

e Mostrando claridad en lo que se ofrece para que sea facil la decisién de
compra. El cliente confia y se entrega, no duda ni siente que lo vayan a
enganar.

e La confirmacion del valor: las marcas fuertes no dependen de la guerra de

precios con los competidores.

Para poder crear un posicionamiento exitoso se debe tener que cada marca debe
adaptar su mensaje a su cultura y a su estrategia. Ademas, lo que se quiera
comunicar debe ser simple, para que no haya lugar a ambigiedades, y luego

simplificarlo alin més si desea causar una impresion duradera.

En la actualidad, saber qué lugar ocupa la marca en la mente de los
consumidores, tomar conciencia de si la empresa es o serd una mas dentro del
mercado o se diferenciara a partir de alguna particularidad, es clave. Y para eso
son necesarios analisis objetivos de un equipo profesional competente para que lo

datos obtenidos sean fidedignos.
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Muchas empresas pecan por falta de objetividad o por decir lo que se quiere

escuchar alejandose de la realidad. Tener en claro donde se encuentra la
empresa, puede dar un panorama cercano a la realidad de hacia donde puede

dirigirse.

Otro punto para tener en cuenta es identificar quiénes son los competidores
directos e indirectos, asi como también los bienes o servicios sustitutos, aun
cuando no comercialice lo mismo puede actuar como competencia. Esto es a lo
que se refiere la definicion de miopia de la competencia, segun Kotler. La
competencia puede abordarse de tres maneras:

e A partir de reuniones periddicas con la fuerza de venta y los puntos de contacto
con los clientes, se pueden obtener datos que son fuentes importantes de
analisis de la competencia.

e Usar los comentarios de los clientes ya que genera un canal de comunicacion
gue puede ser una muy buena fuente.

e Usar las redes sociales como otra forma de comunicarse con los

consumidores, quienes pueden hacer preguntas sobre productos y servicios.

También es necesario entender el mercado y comprender como cada competidor
posiciona su propia marca. Hay mercados que reparten tan bien a sus clientes,
gue gueda lugar para todos. Por ejemplo, la comercializacion de camas nauticas,
donde se guardan las lanchas de pequefio porte cuando no se utilizan, en la zona
Norte de Buenos Aires, presenta una oferta muy variada: desde la guarderia mas
sencilla, con sus muelles sobre el agua y con servicios reducidos, hasta la
guarderia mas sofisticada que tiene hasta una isla sobre el Delta. La demanda se
satisface ya que hay quienes buscan precio y optan por las mas sencillas, otros
buscan confort, otros, cercanias, otros, tradicion. Y el resultado es que todas estan

completas, esto significa que hay un mercado con lugar para todos.
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En este sentido, la empresa Amazon asegura: “Nuestra vision es ser la compafiia

mas centrada en el cliente de la tierra, para construir un lugar donde la gente

puede encontrar y descubrir cualquier cosa que quieran comprar en linea”.

Y si bien parece un objetivo pretencioso, lo logra a partir de vender una amplia
gama de productos para todos los consumidores, lo que también es un mayor

beneficio.
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