MARKETING ESTRATEGICO: ANALISIS PERMANENTE DE MERCADOS Y SEGMENTOS
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Texto: Javier de la Morena

Hay quien tiene un concepto reduccionista
del marketing, pero el que se denomina es-
trtagico tiene mucho que ver con la estrate-
gia del negocio y con la relacién a largo pla-
zo con los clientes. Y es que el entorno
cambia y evoluciona de forma constante,
por lo que es preciso adaptarse continua-
mente y también adelantarse a la demanda
de los clientes. Este es el objetivo, en gene-
ral, del marketing como disciplina y cuyo
término fue utilizado por vez primera en el
ambito académico a principios de 1900, en
Estados Unidos.

Pero como se debe predicar con el
ejemplo, esta disciplina ha ido desarrollando
diferentes variantes (mix, social, relacional...),
segun las diferentes fases que deben llevar-
se a cabo y en funcion del target al que se
dirige. Una de las corrientes que esta im-
plantdandose cada vez con mas fuerza desde
la década de los 80, se refiere al marketing
estratégico que busca conocer las necesida-
des actuales y futuras de los clientes, identi-
ficar a los potenciales y encontrar nuevos
nichos de mercado, todo ello incluyendo un
plan para llevarlo a cabo.

ANALISIS DAFO

En este sentido, es donde cobra maxima im-
portancia el andlisis DAFO, que permite co-
nocer la situacién competitiva de una empre-
sa en su mercado (situacién externa) y de las
caracteristicas internas: es decir, ser conscien-
te de las Amenazas y Oportunidades (exter-
nas) y las Debilidades y Fortalezas (internas).

El primer paso, como explica Rafael Mu-
fiz, director de RMG & Asociados, correspon-
de al marketing estratégico: “Se trata de pen-
sar donde estoy y dénde quiero llegar;
después llegara el momento de decidir como
lo conseguiré. Por eso, en esa primera fase
hay que profundizar en la cadena de valor, en
la historia de la empresa, las tendencias, estu-
dios de mercado... Por ultimo, es el turno del
marketing operativo. Empresarios como Pa-
blo Isla o Amancio Ortega tienen muy clara
esa diferencia y asi obtienen los resultados
que tienen”.

De este modo, el marketing estratégico
se convierte en el corazén de la actividad
empresarial, ya que define el plan de marke-
ting con el que toda empresa debe contar:
“Eso si, todavia son muchas las que tan sélo

tienen un plan de objetivos anuales, es de-
cir,de ventas, y un plan de publicidad o pro-
mociones’, puntualiza Muiiz.

Ademas, es importante ser consciente
de los recursos que tenga la compafia, por-
que estos son los que determinaran la estra-
tegia que puede seguirse. Como ejemplo
de empresa que ha sabido desarrollar una
buena estrategia de marketing, el director
de RMG & Asociados destaca Vitalia, una ca-
dena de centros de dia que en el afo 2010
fue reconocida por la Universidad de Har-
vard como Método de caso de éxito con ca-
rdcter internacional:"Su fundadora, Catalina
Hoffmann, siente la cultura del marketing
estratégico tanto en el dmbito online como
en el offline’.

‘Lateral

El marketing lateral es una nueva
forma de hacer marketing que
persigue crear nuevos productos
y servicios, en vez de hacer
variaciones de lo mismo porque
esto, con el tiempo, satura el
mercado. Este tipo de marketing
potencia la creatividad y la
innovacion por encima de la
excelencia, y tiene en cuenta tres
areas: capital, ideas y talento.

Leyes inmutables

Jack Trout y Al Ries, dos gurus del marketing estratégico y del
posicionamiento, han plasmado una buena parte de sus conocimientos en el
libro Las 22 leyes inmutables del marketing:

e Liderazgo: mejor ser el primero que el mejor.

e Categoria: si no puede ser el primero en una, cree otra donde si lo sea.
e Mente: es mejor ser el primero en ella... que en el punto de venta.
® Percepcion: no es una batalla de productos, sino de percepciones.

Enfoque: poseer una palabra en la mente de los clientes.

Exclusividad: dos empresas no pueden poseer la misma palabra.

Escalera: todo depende del peldafio en que se esté.

Dualidad: a la larga, cada mercado es una carrera de dos participantes.
Opuesto: si opta al segundo puesto, su estrategia esta determinada por el lider.

e Division: una categoria se dividira para convertirse en dos... o mas.

® Perspectiva: los efectos del marketing son visibles a largo plazo.

e Extension de linea: presion irresistible para extender el valor de la marca.

® Sacrificio: se debe renunciar a una cosa para conseguir otra.

e Atributos: para cada uno existe otro opuesto, e igual de efectivo.

e Franqueza: cuando admita algo negativo, el cliente potencial le concedera a

cambio algo positivo.

e Singularidad: en cada situacién, Unicamente una jugada producira

resultados sustanciales.

e Impredecible: salvo que escriba los planes de sus competidores, no podra

predecir el futuro.

e Exito: suele preceder a la arrogancia, y ésta al fracaso.
® Fracaso: debe ser esperado y aceptado.
® Bombo: a menudo, la situacién presenta una forma diferente a como se

publica en la Prensa.

® Aceleracion: los planes que triunfan no se construyen sobre novedades,

sino sobre tendencias.

® Recursos: sin los fondos adecuados, ninguna idea despegara del suelo.

OTONO 2011 | CERCA 19



