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ESTRATEGIAS DE CARTERA DE PRODUCTOS




POSICIONAMIENTO
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Estrategias de Posicionamiento

producto es un conjunto de atributos (Tangibles + Intangibles +
Psicologicos), satisfactores de necesidades para el usuario.

clasifica de acuerdo con la imagen en su mente, relacionandolc
competidores en base a un conjunto de inputs en una est
ial. ’

1te competitivo, una estrategia e




Mapas de Posicionamiento

Cabello tefido con
colores naturales:
Consumidoras

conservadoras ry

Shampoo B

Shampoo A

Cabello con canas:
consumidoras maduras
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Cabello sin canas:
consumidoras jovenes

Shampoo D

Cabello tefiido con
colores no
convencionales:
Consumidoras

ransgesoras




Mapas de Posicionamiento
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Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento, cualquiera que sea el método utilizado, no es un mero
ejercicio académico. Sus resultados se utilizan para:

Reconocer la posicion competitiva que ocupa el producto segun la
yercepcion de los consumidores

nar decisiones para mejorar el posicionamiento cuando este no e
factorio.



Estrategias de Posicionamiento

PREGUNTAS DEL EXITO EN LAS ESTRATEGIAS DE
’OSICIONAMIENTO:

b e donde esta?
psicion le gustaria tener?
esta capacitado para desarrollar ac
nseguirlo?
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POSICIONAMIENTO POR
ATRIBUTOS

Fundamentada en alguna caracteristica del
producto: Duracidn, tecnologia,
elegancia...
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Estrategias de Posicionamiento

POSICIONAMIENTO POR LOS
, BENEFICIOS QUE EL PRODUCTO
{ PROPORCIONA

Piensd en tud
‘ BebE San Viceénte.

Esto es, por su dimension genérica o utilitaria.




NN

‘ It anlm‘

PARA LAS VISITAS.

Estrategias de Posicionamiento

POSICIONAMIENTO POR LA FORMA,
SITUACION O LUGAR DE USO DE
PRODUCTO

Un ejemplo fue la campaia de relan
de La Casera “Pidala en todas
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Estrategias de Posicionamiento

POSICIONAMIENTO EN RELACION
CON LA COMPETENCIA

EL SONIDO
SEGUN
MUCHOS

TELEVISORES  %n)

EL SONIDO
SEGUN
EL SUPER

LN Se alude a los competidores ya sea
abiertamente o de forma velada




Estrategias de Posicionamiento

La eleccion de
Pierce Brosnan

POSICIONAMIENTO RESPECTO A
SEGMENTOS DE CONSUMIDOF

Bien por tratar de posicionarse en e
para tomarlos como grupos ¢
pertenencia

®
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Estrategias de Posicionamiento

POSICIONAMIENTO POR
DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Diferencia respecto a los productos de su clase
resaltando un atributo exclusivo
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Tata market.jpg
Tata market.pdf

ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO Y
CRECIMIENTO




ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Caracter unico del producto Costes
percibido por los consumidores bajos

¥ ¥

Sizael8 DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTES |

MENTO I




ESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTES

poya en la dimension "productividad" y estad generalmente asociada a la curva de experienc




ndada en 1943 por Ingvar Kamprad en Suecia
ngvar
prad

arid (Pueblo donde nacio)

»

] (Ciudad donde vive)

a pequeia tienda de marco




RETO DE SU EXITO:

ofia de negocio: “Affordable solutions for a better living” apro
acion poblacional de la Gltima parte del siglo XX y la llamada
ture” 4

especializacion de sus centros de prod

n el 2006 toda una planta en
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Consiste en dar al producto cualidades distintivas que sean percibidas por el consumidor y que
le diferencien de la competencia.

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION



Lujs A

ESTRATEGIA DE CONCENTRACION (O DEL ESPECIALISTA)

ES una estrategia cuyo objetivo es alcanzar un determinado segmento. Consiste en cubrir las
necesidades de un segmento de compradores sin pretender dirigirse a la totalidad del mercado.
Una estrategia de concentracion puede ser de diferenciacion, de liderazgo en coste o una mezcla
de ambas. La diferenciacon las dos anteriores esta en que solo se dirige a un sector.




ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Los objetivos de crecimiento se hallan en la mayor parte de las estrategias empresariales.

Este crecimiento puede adoptar varias formas:

Crecimiento de ventas.
umento de la cuota de mercado.
emento de los beneficios (rentabilidad).

[0 del tamafio de la organizacion.

s diferentes de crecimiento:
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La Matriz de Ansoff

PRODUCTO

ACTUAL

ACTUAL

The blue
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The blue
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The blue
oceans

NINTENDO
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The blue
oceans

MICROSOFT




The blue
oceans

MICROSOFT




The blue
oceans

MICROSOFT
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Consiste en crecer en el mercado de referencia. Las hay de tres tipos:

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

. ESTRATEGIA DE PENETRACION:

onsiste en hacer crecer las ventas de productos actuales en los mercados existentes.
consigue mediante:

n incremento de la cuota de mercado.

-




ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Consiste en crecer en el mercado de referencia. Las hay de tres tipos:

STRATEGIA DE DESARROLLO DE PRODUCTOS:

en hacer crecer las ventas en mercados actuales gracias a product
, reformulados o nuevos. Se consigue por:

aracteristicas.

tos (tamafnos, nuevos mode



ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Consiste en crecer en el mercado de referencia. Las hay de tres tipos:

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADOS:

2 en hacer crecer las ventas de productos actuales alcanzando mercac
e consigue mediante: T

ibucion.
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Consiste en crecer en el seno del sector industrial por una extension de la actividad
base. Se consigue mediante:

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTEGRADO

1. ESTRATEGIA DE INTEGRACION HACIA ARRIBA:
Consiste en adquirir o controlar mejor sus fuentes de aprovisionamiento.

2. [ESTRATEGIA DE INTEGRACION HACIA ABAJO:
onsiste en adquirir o controlar la red de distribucion.

ESTRATEGIA DE INTEGRACION HORIZONTAL (O LATERAL):

Iste en adquirir o controlar algunos competidores por absorcion o




ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION
Consiste en crecer en base a oportunidades situadas fuera del sector industrial. Es
la estrategia de mayor riesgo empresarial: las curvas de experiencia por UEN no
sirven puesto que se crean nuevas. Se consigue mediante:

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION CONCENTRICA:
Iste en afiadir actividades complementarias en el plan tecnoldgico y/o de

iIng. En este caso, la empresa puede aprovecharse de su curva global d




Un modelo de crecimiento por
integracion y diversificacion.
Historia de una filosofia de
cliente
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de sastreria de 1890 se transforma en 1 peque
en el centro de Madrid )

00 establecimientc



) DEL EXITO
egracion: ‘
titucion a través de adquisiciones del grupo Indui

isicién de principales competidores (Galerias Pre&'gsy opera
pencer en Espaiia)

ciones):



La integracion hacia arriba por excelencia:
Independizar el producto de la marca.
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SUPERMERCADO
Establecimientos

74




Una marca blanca con
imagen y precio
superiores a la
mayoria de las
marcas de fabricante

Una marca para los
tiempos de crisis







ESTRATEGIAS PARA TIEMPOS DE
CRISIS




ando termine la crisis — por larga que esta sea- las agua:
2ran a su cauce?

ario nos encontramos ante cambios
)or tanto del escenario cc




Veamos algunos de los resultados
del estudio realizado sobre
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* Casi un 80% de los consumidores europeos ha cambiado de habitos de
consumo y un 70% de ellos piensa mantenerlos

* El consumidor espaiol es el que presenta un mayor viraje hacia las MDD
y las tiendas de descuento

» Si bien el estudio concluye que la variable precio se ha posicionado en
primer lugar en el arbol de decision de compra (Ocupaba la 42 posicién
en el 2008), insiste en que los consumidores no atribuyen este cambio
solo a la recesion econémica.
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* Los consumidores europeos han valorado muy positivamente la mejora
de calidad de las MDD

* EI55% de los Europeos seiala que hubiese cambiado igualmente sus
habitos de consumo con independencia de la situacion econémica, por lo
que la crisis ha acelerado unos cambios que ya se estaban produciendo
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Algunas conclusiones mas del Foro ECR Europe:

 Nada volvera a ser como antes; llega la era de la frugalidad

* Las relaciones entre fabricantes, distribuidores y consumidores
cambiaran absolutamente. El consumidor sera aun mas rey de lo que ya
es y fenomenos como las redes sociales, globalizacion, nuevas
tecnologias y, obviamente, la situacion econdmica, marcaran el ritmo de
su vida

* La sostenibilidad, el compromiso con el entorno y la “innovacion
racional”, son variables que cobran cada vez mas importancia



Las recetas magicas para tiempos
distintos
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La primera, los polvos de talco (si te escuece el c... recurre primero al
remedio basico, luego ya probaras otras cosas):

» Surtido bien definido e implantado
 Merchandising claro y comunicador
» Visibilidad del producto, precio y promocion

La “innovacian racional”: Las avalanchas de nuevos productos (en su
mayor parte innovaciones de perfil bajo o meros “restiling”) han sido
imposibles de digerir ni por consumidores, ni por los procesos, ni por los
espacios en los lineales. Lo que el consumidor esta esperando no son
productos nuevos, sino conceptos nuevos.

La reduccion de costes: Mercadona ha vuelto, en su seccion de frutas, a
la venta a granel (Dia y Lidl llevan haciéndolo tiempo). La no utilizacién
de bandejas ahorra un 15% en costes que se traslada directamente al
precio del producto.


http://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpage&v=ee-pSVnP2kQ
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Adaptarse a los nuevos modelos de decision de compra: El consumidor
actual es critico con la publicidad y confia mas en sus propios contactos
(sobre todo a través de las redes sociales digitales) que en la informacién
de las compaiiias

La MDD: El crecimiento de las MDD no son un resultado coyuntural. Ya
son lideres en muchas categorias: Verduras congeladas (70%), Papel
higiénico (69%), Conservas (50%) y solo en las bebidas carbonadas
mantienen cuotas cercanas a 10%. Todo parece indicar que la MDD es
una de las grandes armas de la distribucion para seguir creciendo.

La colaboracion fabricante distribuidor: No solamente en los elementos
ya conocidos (EDI, CRP...) sino nuevos conceptos tales como los acuerdos
de masa de margen (Carrefour-Heinz) o de plataforma de informacidn
compartida (Makro-Nestle),otorgan una consolidada ventaja competitiva
en las categorias en las que se aplican.



La oferta debe ser adaptada no solo para cada pais o region, sino para
cada uno de los establecimientos

Debe optimizarse la informacion que se obtiene de cada uno de los
puntos de venta y actuar en consecuencia

En la actual coyuntura las empresas consideran que el precio es la clave,
pero hay aspectos que son asimismo criticos, tal como ganarse la
confianza del consumidor. Para ello es importante trabajar conceptos
tales como la sostenibilidad de sus proyectos, desarrollando
comportamientos éticos que mejoren la experiencia de compra

Necesidad absoluta de seleccionar bien los partners (Fabricantes) y
simplificar las relaciones para que sean lo mas eficientes posibles



Y... en todas las guerras hay muertos...

El lamado “Marketing Disruptivo”
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El lamado “Marketing Disruptivo” es una forma de desarrollar
estrategias de Marketing de manera alternativa a las
corrientes convencionales

MARKETING MARKETING
CONVENCIONAL DISRUPTIVO

Creacion de marcas Actuacion contraria al
asociadas a marketing
productos/servicios, convencional:

lideres, innovadores, simplificacion y
diferenciados y con alto funcionalidad de los
contenido de valor productos/servicios

EllsentidoidelestaliNEalestiale BiGaIESIEVI U ENLEM A0 UEIEXISTENaIENDIINesnasa de
consuMidoresIgUEISEICONSI0 BTN RS ORI EESEIVI U DS NBIIECESI LanRtantovalor- para
satisfacer sus necesidadesiorequerimientos




MARKETING INCREMENTALEINNOVACION DISRUPTIVA

Medio\Alto i Medio/Bajo

Medio Medio




Innovacion Incremental

“sobreservidos”

Innovacion
isruptiva

FACIL, SIMPLE, ASEQ UIBLE,
BARATO Y HABLE

- Rompe lasreglas del mercado.

— Desintermedia / desregulariza.




Innovacion Incremental
NIKE
IPHONE
DANONE
PULEVA

Innovacion

Disruptiva

.

MERCADONA
VITALDENT
LO GAN
G ALAZ (microondas)
ZARA
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Prod/Marca Incremental

ﬁ
1
-

Tierra de Nadie

(Sobre-servicio)

‘

Pro/Marca Disruptiva




INNOVACION
DE
PRODUCTOS




SOCRATES, cuya mujer era una reconocida arpia, solia decir a sus discipulos:

“Pase |lo que pase, ustedes deben casarse. Si
a persona es una buena mujer, seran hombres
Ices... Sino, se convertiran en excelentes
sofos..."

nsejo se aplica también a los proyectos:

lo que pase, ustedes deben innovar!“

Pare... =/ ziilo 2 innovacion, tradicionalmants consjdaraee
aormo un indicacor o/2 [z “salud” /2 [z gzunz 25t floy

easijor:efe



NUEVOS PRODUCTOS

Novedad para el mercado

Baja Media Alta

Alta

Novedad para la empresa
Media

Baja
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Razones para el lanzamiento de nuevos productos y servicios

* Competitividad

* Descubrimientos tecnolégicos
* Rentabilidad

* Imagen

* Nuevos deseos de los clientes

Larazon basicay fundamental es adecuarse a los
cambios que se producen en el entorno para asegurar la
supervivencia de la organizacion
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Factores de éxito o fracaso en el desarrollo de nuevos productos

Exito

Las propias caracteristicas del
producto o servicio

Capacidad de aprovechamiento de
sinergias

El propio ambiente de la

iiiACERTARI!!

Fracaso

Saturacion de los mercados

No adecuacion a deseos de los
consumidores

No se perciben las ventajas del
producto

Falta de experiencia en el sector

Limitaciones sociales o
gubernamentalesy ...

iiiFALTA DE RIGOR!!




Loy

EL PROCESO DE INNOVACION DE PRODUCTOS

INDICE DE FRACASOS EN EL LANZAMIENTO C
EVOS PRODUCTOS VARIA SEGUN LAS FUE
NSULTADAS, LOS SECTORES Y DIFERE
MERCADOS. ‘



Ciclo de vida del producto: Perspectiva financiera

Ventas / Costes / Beneficios

SETLLLLELLLISTE L
. ” “"5555‘

BENEFICIO BRUTO




EL PROCESO DE INNOVACION DE PRODUCTOS




STAGE GATE PROCESS

El plan tiene como objetivo dirigir y acelerar el proceso del lanzamiento de productos, minimizando es riesgo de
fracaso o, cuando menos, indicando el abandono del proyecto en fases aun no escesivamente costosas

Initial Second

sScreen screen

Petion Preliminary Deiailed Daveloomen
Investigation Investigation

Pre comrnarcialization

Post davelopmens
Business Analysis Post dzvelo

B.-

Postimplameniztion ( pr Stage Gate Stage @
Ravizw | 5 k5 ‘ 4 \V

Full Procuctiorn & Tastire) &
Wlzirket Launer) Valiclzitjor




Costes versus fases del proceso

A
C
U
M
L
A
D
O]
S

Genera- Tamizado | Desarrollo | Analisis Desarrollo | Prueba de | Comer-
cion de de ideas y prueba economi- | del mercado cializacién
ideas del co producto

concepto







la en 1976

en 2010 fue de 65,20 billones de ddlare:






“ El desarrollo de nuevos productos es uno de los esfuerzos mas

Importantes de las empresas modernas y una tarea de dificil éxito.

Implantar un proceso de creacion, desarrollo y lanzamiento de
nuevos productos es todo un reto. Requiere un fuerte compromiso

de la alta direccion y una voluntad absoluta hacia el cambio en la

organizacion.
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Un caso de éxito global

-




2lo de La Coruiia (Galicia) llamado Arteixo y una tienda en la g
al gallega.









cepcion dindamica y original, acercando a sus clientes las

n disefios, tejidos y complementos.

mas tendencias de moda en el se







