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El producto

En muchas ocasiones en los entornos de marketing se tienen
tan presentes otros elementos que llegamos a perder el foco
en aquello que ofrecemos, el producto o el servicio. De tal for-
ma, que se hace un esfuerzo titanico en segmentar el publico
objetivo, en el estilo de la comunicacion, en la influencia que
tiene o tendrd el precio en los niveles de demanda, en los
mercados a los que nos dirigimos y en tantos otros factores
que la revision y actualizacion del producto en el tiempo sue-
len quedar en un segundo o tercer plano.

Luis Bassat es uno de los valedores del concepto “si puedes
gastar dinero en mejorar tu producto, hazlo” antes de dedicar-
lo a otro aspecto. Es evidente que ha de existir un equilibrio
en la estrategia de marketing en cuanto a sus elementos. En
muchas ocasiones el producto o el servicio puede aportar un
valor diferencial que nos haga poco sustituibles al menos en
la percepcion de nuestro publico objetivo. Ejemplos en los dl-
timos tiempos hay muchos, pero tal vez el mas destacado ha
sido el llevado a cabo por Apple sobre todo en la época que
liderd Steve Jobs. Si repasamos los lanzamientos de los pro-
ductos innovadores de Apple observamos, que el centro de la
comunicacion, al menos, en el inicio esta en el producto. La
estrategia de la marca por conseguir el “deseo” del consu-
midor mediante su diferenciacion en prestaciones es paradig-
matica. La puesta en el mercado del Jood donde el tamafio, la
capacidad, |a calidad del producto y el servicio no tenia com-
petidores fue el inicio. Después le siguieron la familia de
Iphone donde consiguid sorprender al mundo con un disposi-
tivo, porque nunca fue solo un teléfono, donde la pantalla era
tactil y contenia todo lo que un usuario habia podido
“sofiar”. Su producto no respondia a una necesidad,
respondia a un suefio. Nadie imaginaba en ese momento un
dispositivo asi. En un enfoque de marketing donde debemos
centrarnos en investigar y producir para poner en el mercado
aquello que el cliente necesita, desea o suefia, el producto o
el servicio debe jugar el papel que le corresponde.
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Como saber la diferencia
entre un idea rentable y

otra que no lo es

En este breve articulo te mostraré varias maneras de como puedes evaluar tu idea y asi asegurarte de no perder
tiempo y dinero en algo que no tiene suficiente potencial.

Al finalizar la lectura tendras una vision general de una metodologia clave para la validacion de ideas y como
aplicarla para validar tu préxima idea. Este enfoque puede serte (til si estas trabajando actualmente en una idea
para el inicio de tu startup o quieres presentar un nuevo producto o servicio en tu empresa actual. Tanto si es un
caso como el otro, espero que encuentres esta lectura valiosa y ... jDisfruta del viaje de la inovacion!

Imagina esta situacion: tienes una idea
para un producto o servicio que deseas
ofrecer. Crees que este es el préximo gran
avance de la Humanidad y estés seguro de
que este producto te va a hacer ganar
millones de euros. Preguntas a las per-
sonas que conoces, a tu familia y amigos,
y todos estan de acuerdo en que tu idea
suena increible. Vas al banco, presentas tu
idea, obtienes el dinero que necesitas para
iniciar tu startup, produces todo y luego ...

descubres que nadie quiere comprarlo.
Solo obtuviste una venta y el cliente es tu
mejor amigo que quiere apoyar tu nego-
cio.

A menudo tenemos maravillosas ideas de
negocios, Nos enamoramos de ellas, y pen-
samos que otras personas también estaran
igual de apasionadas, solo para después
averiguar, que no son ideas maravillosas.
En el mundo acelerado de hoy en dia, la
validacion del mercado es una medida im-

portante, necesaria e imprescindible para
estar seguro que no gastaras mas tiempo,
del estrictamente necesario, y dinero en
algo que no vende.

Validar tu idea de negocio, producto o ser-
vicio significa averiguar si existe un encaje
producto-mercado. Es uno de los pasos
mas importantes hacia la creacién de un
negocio rentable y una de las fases mas
valiosas en el viaje de la innovacion.
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llustracion 1: elaboracion propia, adaptado de Hasso-Plattner-Institut

e | avalidacion reduce el riesgo de tu em-
presa o proyecto de innovacion.

e La validacion minimiza los costes asoci-
ados en el proceso innovador.

e |a validacion acelera el proceso de en-
trega de valor.

e La validacion facilita el encaje producto-
mercado.

La validacion ocurre a través de la creacion
de la prueba de concepto. Antes de cons-
truir, o fabricar, algo de principio a fin. Al
validar tu prueba de concepto puedes ver
si hay una verdadera necesidad.

Eso también significa obtener los primeros
pedidos de algo que aun esta por producir.
Es decir. Que te paguen por “validar tu
prueba de concepto”. A veces es mejor
cancelar pedidos de un producto que aun
no existe que no tener pedidos para algo
que ya has fabricado. Y esta es la filosofia
del Lean Startup. Entre otras cosas con-
sigues que te paguen por tu “producto
minimo viable” (en inglés MVP). Si te
pagan ya te estan dando un feedback. Pero
ademas como te han pagado, van a ser
exigentes contigo y te van a realizar criti-
cas constructivas que te serviran para
mejorar tu producto, servicio o negocio. Y
esto serd asi, pues estos primeros clientes
quieren tener solucionado su problema, y
por tanto saben que proveyéndote a ti de
feedback, van a conseguir un mejor pro-

ducto y a la vez una ventaja para ellos al
ser los primeros en disponer de la solucién.

El primer paso para validar una idea es
tomar conciencia de las suposiciones que
asumimos inicialmente. La mayoria de los
empresarios/emprendedores con los que
trabajo afirman —al principio— tener un
modelo de negocio sélido. Cuando les pido
que expliquen su modelo de negocio, lo
hacen con facilidad y confianza. Sin em-
bargo, la mayor parte de lo que me cuen-
tan son suposiciones.

jEstas hipotesis necesitan ser probadas
primero! La base de todo comienza con la
identificacion de las suposiciones mas
criticas, convertirlas en hipotesis y
priorizarlas para encontrar la estrategia de
validacion adecuada.

Suposiciones (o hipdtesis) criticas son
aquellas, sobre tu modelo de negocio que
deben “cumplirse” (ser verdaderas) para
que tengas éxito. Una buena manera de
formularlas es en base a afirmaciones que
comienzan con “Creemos que...". Una vez
que hayas recopilado las hipdtesis, es una
buena idea refinarlas para que cumplan
con las 3 caracteristicas de una hipdtesis
bien formulada:

e Comprobable (la hipotesis se puede
validar o invalidar).

e Precisa (la hipdtesis describe con pre-
cision como se determina que ha tenido
éxito).

e Especifica (la hipdtesis describe sélo un
aspecto concreto y especifio de tu idea).

No todas las hipdtesis son igualmente im-
portantes. Los innovadores suelen tener
"actos de Fe”. Estas son hipdtesis que a
menudo se dan por sentadas, pero repre-
sentan el mayor riesgo para la idea. Por
eso es importante validar si se cumplen o
no, si son verdaderas o no.

Antes de lanzarse a explorar si es posible
fabricar algo, debemos tener evidencia de
que los clientes estan interesados en el
producto (HIPOTESIS DEL PROBLEMA).
Una de las suposiciones mas cruciales de
cada nueva idea de negocio es la hipétesis
del problema. Steve Blank sefialé acer-
tadamente: “No hay hechos en tu despa-
cho”. {El primer paso para comprender
el problema de tu cliente es salir y
comenzar a hablar con él!

A continuacion, debes asegurarte de que
la solucién que creaste realmente propor-
ciona valor al cliente (HIPOTESIS DEL
VALOR). Preguntar a los clientes poten-
ciales no es suficiente. Ademas, no es muy
fiable. Queremos probar si comprarian el
producto. Es entonces cuando la fabri-
cacion de un primer concepto o MVP (pro-
ducto minimo viable) es atil. Los MVP
vienen en diferentes formas, pero con-
trariamente a la creencia popular, un MVP
no es la versién pequefia de un producto.
Los MVP deberian permitirte generar la
maxima cantidad de aprendizaje con la
menor cantidad de recursos posible.

A veces es mejor cancelar pedidos
de un producto que aln no existe
que no tener pedidos para algo
que ya has fabricado.
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A veces, lo que a tus ojos parece
una caracteristica genial para un
usuario, finalmente resulta ser
irrelevante para ellos.

Crear algo que se parezca casi al aspecto
que deberia tener tu producto final y luego
recopilar los primeros pedidos a través de
tu sitio web puede considerarse como un
experimento de este tipo.

Realizar experimentos también cuesta
tiempo y dinero, pero sigue siendo menos
caro que gastar dinero en algo que podria
fallar. Los experimentos te ayudan a
generar aprendizajes para la conveniencia,
viabilidad y factibilidad de tu idea y reducir
el riesgo de no aportar valor.

Una vez que has creado tu MVP, es posible
que desees incluir funciones que aun no se
han desarrollado. Quieres saber si los
usuarios estan interesados en las fun-
ciones que estan por venir, y también si
tiene sentido desarrollarlas en primer lugar
o esperar algun tiempo.

A veces, lo que a tus ojos parece una
caracteristica genial para un usuario, final-
mente resulta ser irrelevante para ellos.

Consejo/ejemplo: si tienes un producto
digital, agrega un botén o elemento del
MVP que dé una idea clara de lo que hace.
Al hacer clic, el usuario recibird un texto
que le indica que esta funcion adn no esta
lista y que puede registrarse para recibir
una notificacién una vez que lo esté. Lo
que estas haciendo aqui es recopilar
respuestas para tomar una decision mas
adelante basada en datos reales de
interacciones de los clientes.

Realizar experimentos es una forma rapida
y econdmica de validar tus hipétesis en la
realidad. ¢ Es cierta tu suposicion o no?

llutracion 2: elaboracién propia, adaptado de Eric Ries, “The Lean Startup”

Cuando realices los experimentos, también
aprenderas donde podrias mejorar su pro-
ducto o modelo comercial, de negocio, en
general.

La validacion puede tomar muchas formas
diferentes, segun la etapa en la que te en-
cuentres. Pero hay una cosa que siempre
recomiendo a cualquiera que ain no haya
sequido un enfoque de validacion estruc-
turada:

Haz, mide, aprende — una filosofia de va-
lidacion de la innovacion desarrollada por
Eric Ries. Lean Startup.

La filosofia bésica detras de la validacién
de ideas radica en la suposicién de que
aln no sabemos si hay demanda para lo
que sea que estamos construyendo/cre-
ando. Para probar esa suposicion, sin
perder demasiado tiempo construyendo
algo que nadie quiere, aplicamos el princi-
pio de hacer, medir, aprender. Asi es como
funciona:

e Haz/Construye/Fabrica un experimento
para probar tus hipotesis.

e Mide los datos y las evidencias gene-
radas a través de tu experimento.

e Aprende y decide si conservar tu idea o
pivotar en la direccion necesaria.

Tienes que experimentar y luego incluso
desafiar el experimento. Un experimento
puede no ser suficiente, asi que elije una
variedad de experimentos cualitativos y
cuantitativos.

A veces, incluso si hacemos experimentos,
tendemos a elegir los resultados que son
mas favorables a nuestras suposiciones.
Somos parciales. Por supuesto, no es asi
como deberia ser.

Teniendo en cuenta que hay tantos tipos
diferentes de experimentos, te recomiendo
que pienses cual de ellos se ajusta a tu
modelo de negocio y tiene el potencial de
producir la evidencia mas solida de
acuerdo con tus limitaciones. Algunos ex-
perimentos cuestan mas que otros. Ten eso
en cuenta y elije “rapido y barato” en lugar
de “sofisticado y caro”.

Y, por ultimo, debes identificar la forma
correcta de adquirir nuevos clientes y es-
calar el negocio (HIPOTESIS DE CRE-
CIMIENTO). Priorizar las hipotesis mas
cruciales asegura que te centres en lo que
es importante en tu etapa actual.

Comienza a probar aquellas suposiciones
que son mas criticas para tu idea y donde
tienes la menor cantidad de evidencias.

emkNews - Numero 40 - Diciembre 2022

EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia



~.PRODI

¥ @

Innovation

Objective

-“4

Efficiency

i m

Quality Service

UCT

Warranty

Price Delivery

La “p” de producto:
una variable a menudo
olvidada, pero la fundamental
en la estrategia de marketing

Benjamin del Alcazar Martinez
Decano de la Facultad de Comercio y Gestion. Universidad de Méalaga

Aspectos claves en la conceptualizacién del producto como variable de marketing

A lo largo de mi larga experiencia como
docente en marketing es facil detectar con-
tinuamente que sigue confundiéndose el
término de marketing con publicidad y co-
municacién. Obviamente, esto es un grave
error, pues limita los principios y estrate-
gias de marketing a tan solo una de las 4
p s tradicionales de esta disciplina: pro-
ducto, precio, distribucioén (place) y comu-
nicacion (promotion).

Con el objetivo de aportar una visién am-
plia de la que considero es la “P" mas im-
portante de toda la estrategia de
marketing: el producto, y la que deberia
condicionar el disefio del resto de las
variables, en este articulo analizaremos al-
gunas de las claves para el desarrollo de
estrategias y acciones que, a través del

propio producto, puedan contribuir a al-
canzar los objetivos de marketing que cada
empresa o institucion se marquen como
metas.

En este sentido, quizds un primer paso
deba ser justificar y dejar claro por qué
considero que la variable producto es la
mas importante de todas las p ‘s del mar-
keting. La respuesta mas obvia nos plantea
una justificacién muy basica y simple: el
producto es lo que comercializa la empresa
y, por tanto, sin producto no existiria la
misma ni tendria cabida el marketing. Pero
si profundizamos algo mas en estos argu-
mentos, debemos tener muy claro que en
el propio producto —sus caracteristicas,
cartera, posicionamiento, marca, etc.— se
centran las mejores oportunidades de

diferenciacion de una empresa frente a sus
competidores y si conseguimos que nues-
tro producto sea realmente “diferente” y
“(inico” estaremos en condiciones de ser
rentables y competitivos en cualquier mer-
cado.

Existen infinidad de casos de éxito donde
el propio producto supone la verdadera
causa de éxito de la empresa, propor-
cionandole ademas ese aspecto diferencial
oportunidades para determinar precios con
margenes que ofrecen una buena rentabi-
lidad a las empresas. Pensemos en la
propia Apple y como sus productos han
conseguido diferenciarse de sus competi-
dores, consiguiendo una altisima preferen-
cia de marca por parte del mercado y
cdmo, con cada una de sus lineas de pro-
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ducto, han ido abriendo nuevas categorias
que lo hacen Unico y diferente frente a sus
rivales.

Ademas, a nivel conceptual y de partida,
también considero relevante destacar al-
gunas ideas basicas, a modo de reflexion,
que nos debe llevar a entender adecuada-
mente la conceptualizacion del producto
como variable de marketing:

e Un aspecto fundamental es tener claro
de qué hablamos al referimos al pro-
ducto como variable de marketing. Por
una parte, debemos hacer notar que el
concepto de producto engloba de forma
general a cualquier bien, servicio, idea,
lugar, persona, organizacion, o una com-
binacién de todos ellos, susceptible de
satisfacer un deseo o una necesidad. Es-
pecialmente importante en esta defini-
cién es destacar la capacidad de
“satisfacer necesidades”.

e Por otro lado, también es muy impor-
tante tener una vision del producto de
forma muy amplia. Es decir, al analizar
en qué medida la estrategia de producto
puede contribuir a alcanzar objetivos de
marketing. No debemos quedarnos en
pensar en lo que podriamos denominar
el producto basico, es decir, la necesidad
fundamental que satisface el mismo.
Realmente, donde debemos buscar y
aportar valor afiadido que permita la
diferenciacion y el posicionamiento de la
empresa podra realizarse a través de lo
que consideramos como producto espe-
rado, ampliado y/o potencial, lo cual de-
berd aportar valor afiadido al consu-
midor.

Un ejemplo que nos ayudaria a identi-
ficar esta idea y que dejaria clara esta
conceptualizaciéon amplia del producto
podria ser cuestionarnos ; cual es el pro-
ducto que ofrece un supermercado? La
respuesta obvia seria el mayor o menor
surtido de productos que se comercia-

lizan a través de sus lineales. Pero esa
conceptualizacién amplia a la que nos
referimos que debe incluir la estrategia
de productos va mucho mas alla, te-
niendo en consideracién no solamente
la amplitud y profundidad de dicho sur-
tido, sino que habria que incluir en esta
dimensién de la p de producto, todos los
servicios que aportan valor y diferen-
ciacion al mismo, desde la disponibilidad
y caracteristicas de parking, hasta el ho-
rario comercial del establecimiento,
pasando por cuestiones como la aten-
cién al cliente, la disponibilidad, forma-
cion y atencion al cliente prestada por
los trabajadores en contacto con el
publico, los tiempos de espera en las
cajas de pago, los servicios de entrega a
domicilio, valorandose ademas Ia rapi-
dez y adecuacion de dicho servicio a las
necesidades del cliente, la limpieza del
establecimiento, amplitud de los pasillos
y comodidad para la compra, disponibi-
lidad de carros de compra de distintos
tamafios y adaptados a las necesidades
de cada cliente,..., y asi un largo
etcétera que ademas habria que ir ajus-
tando a las caracteristicas de cada seg-
mento de mercado.

Otra reflexion muy importante para en-
tender bien el concepto de producto
desde la perspectiva del marketing es no
caer en lo que denominamos en esta
disciplina la “miopia del marketing”. Es
decir, no pensar que la empresa se de-
dica a fabricar o comercializar un pro-
ducto como tal. Debemos tener claro, si
buscamos nuestra continuidad
adaptacion al mercado, que la com-
pafia se dedica a “satisfacer necesi-
dades” y, por tanto, nuestra estrategia
de producto deberd estar continuamente
buscando la forma de cémo desarrollar
nuevas ideas o productos que permitan
mejorar la satisfaccion de necesidades.
En el entorno actual tenemos muchos
claros ejemplos de empresas que en su

dia fueron lideres y que han perdido
gran parte de su mercado, o incluso han
llegado a desaparecer por centrarse en
el producto en si mismo, y no en la
satisfaccion de las necesidades de los
clientes. Han sido nuevas compafiias y/o
empresas procedentes de otros sectores
las que se han dado cuenta de estos
cambios del entorno y han adaptado sus
ofertas a los clientes.

Muy relacionado con esta importante
conceptualizacién del producto y con la
satisfaccion de las necesidades surge
otra reflexion importante a tener en
cuenta: una misma necesidad puede
ser satisfecha con distintos productos.
Un ejemplo claro lo tenemos en la tem-
porada de Navidad, en la que nuestros
hébitos sociales hacen que el consumo
para satisfacer la necesidad de hacer re-
galos a nuestro entorno cercano, hace
que categorias de productos muy dife-
rentes compitan entre si, desde una caja
de bombones, hasta una colonia, un
libro o mdltiples alternativas segln los
casos. Esta reflexion hace que debamos
tener muy presente las posibilidades que
nuestra cartera de productos puede
tener ante distintos mercados y situa-
ciones de compra.

Pero, ademas, también debemos tener
muy presente, que un producto satis-
face simultaneamente multiples nece-
sidades. Por ejemplo, es facil entender
esta idea pensando en las distintas
necesidades que podemos satisfacer con
un teléfono movil, con el que la necesi-
dad basica de llamar ya casi ha caido en
desuso, siendo casi infinitas las utili-
dades que nos aporta este dispositivo y
sus aplicaciones. No tener en cuenta
estas consideraciones también puede
llevar a algunas empresas a desapro-
vechar multiples oportunidades de ne-
gocio o, por el contrario, a verse fuera
del mercado por no prestar atencién a
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competidores de otras “industrias”.
Pensemos por ejemplo el caso de las ca-
maras fotograficas instantdneas y como
los dispositivos méviles han eliminado a
estos productos del mercado.

Una ultima reflexion, en esta introduc-
cién a la conceptualizacion del producto
y sus dimensiones como variable de
marketing, podria centrarse en tener
igualmente muy en cuenta que, obvia-
mente, la tipologia de productos con
las que cada empresa trabaja condi-
cionard claramente el resto del
marketing mix. Es decir, si estamos

comercializando un servicio en lugar de
un bien tangible, nos encontraremos con
algunas particularidades que afectaran
de forma notable a la estrategia de mar-
keting, y que implicard usar algunas
lineas de accion especificas para superar
y/o aprovechar sus caracteristicas como
productos intangibles. Este mismo plan-
teamiento debemos tener en cuenta si
nos dedicamos a la comercializacion de
bienes duraderos frente a los no du-
raderos; si operamos con productos de
consumo frente a industriales, o incluso
dentro de cada uno de ellos de sus dis-
tintas tipologias, es decir en los de con-

sumo si se trata de bienes de convenien-
cia, comerciales, de especialidad, prefer-
encia, etc. Cada tipologia de productos
marcara una combinacion adaptada del
resto de variables del marketing mix.

Partiendo de todas estas reflexiones y una
adecuada consideracion de la conceptua-
lizacion del producto como variable de
marketing, a continuacion, haremos un
breve recorrido por algunas de las estrate-
gias que implica esta “p"” de nuestra disci-
plina para la consecucion de los objetivos
de marketing.

La gestion de la cartera de productos como estrategia de marketing

Una primera linea estratégica a desarrollar
dentro de la "p" de producto se centra
precisamente en la utilizacion de la cartera
de la empresa como elemento para alcan-
zar distintos objetivos de marketing. De
hecho, la amplitud y profundidad del sur-
tido o portfolio define a menudo el posi-
cionamiento estratégico de una em-
presa, especialmente en sectores tan
representativos como el retail o comercio
minorista, donde su mayor o menor
numero de referencias define el tipo de
modelo de negocio con el que deciden
competir muchas de las empresas del sec-
tor.

En relacion a la cartera de productos y la
decision de comercializar una determinada
variedad de productos, desde la perspec-
tiva del marketing, no debemos pensar
simplemente en el objetivo de “vender
mas” u obtener una “mayor cifra de nego-
cios”. Aunque, légicamente, y desde una
dimension empresarial estos pueden ser
objetivos muy justificados, desde estas
lineas queremos llamar la atencion sobre
otros objetivos importantes que se pueden
consequir con una adecuada estrategia de

cartera. Entre ellos podriamos citar los

siguientes:

e Aprovechar oportunidades que nos ofre-
cen distintos segmentos de mercado.

e Satisfacer mejor las necesidades y/o de-
seos del consumidor.

e Pyede servir de elemento clave en nues-
tra estrategia de diferenciacion.

o Defender flancos o huecos de mercado
para evitar la entrada de competidores
o defenderse de los mismos.

e Mayor poder y cooperacién sobre el
canal de distribucion.

e Aprovechamiento de subproductos y
residuos.

e Adaptarse a los cambios del mercado y
la evolucion del ciclo de vida del pro-
ducto.

e Diversificar riesgos.

» Mayor eficiencia de equipos comerciales
y/o productivos.

e Hacer frente a determinadas circunstan-
cias de sectores especificos, como por
ejemplo reducir los efectos de la esta-
cionalidad.

e Etc.

Teniendo en cuenta todos estos objetivos,
cuando hablamos de estrategias de cartera
de productos se pueden considerar
asimismo diferentes alternativas, que estan
|6gicamente relacionadas con las distintas
dimensiones de la cartera, es decir, la am-
plitud de las
didad de una linea y/o la consistencia de
la cartera. En este sentido, algunas es-

ineas de producto, la profun-

trategias de producto tipicas pueden ser:

e Extension de las lineas de productos.
Hace referencia a afiadir nuevas
tipologias o categorias de productos a
la cartera actual de una empresa, fun-
damentalmente con alcanzar algunos de
los objetivos a los que anteriormente
haciamos referencia.

Dentro de esta estrategia se pueden
considerar diversas opciones como la ex-
tension hacia abajo, cuando una em-
presa, para aprovechar segmentos de
mercado mas sensibles al precio o
afrontar los “ataques” de la competen-
Cia, saca una linea de productos con
menor precio y generalmente con menor
“calidad” o caracteristicas/prestaciones.

emkNews - Numero 40 - Diciembre 2022

EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia



En el sentido opuesto, también es habi-
tual, la denominada extension de linea
hacia arriba, cuando lo que se hace es
introducir nuevos productos con cali-
dad/prestaciones o caracteristicas supe-
riores que, ldgicamente, implican mayor
precio y, por tanto, mejores margenes
comerciales. En estos casos se pretende
aprovechar las oportunidades que nos
brinda un mercado segmentado, en el
que existen grupos de consumidores
mas exigentes y con menor sensibilidad
al precio.

Y una tercera dimension de este enfoque
seria la extension lateral. En este caso,
la ampliacién de la cartera no esta rela-
cionada directamente con los niveles de
precio/calidad, sino que simplemente se
busca atender otras necesidades u opor-
tunidades de mercado, que requieren
distintas estrategias de producto y posi-
cionamiento.

Relleno de la linea de producto. En
estos casos, la empresa busca especial-
mente ampliar la variedad de produc-
tos dentro de una misma linea, es decir,
lo que denominamos ampliar la profun-
didad de la misma. Este enfoque pre-
tende sobre todo mejorar la satisfaccién
de las distintas necesidades y/o prefe-
rencias de los consumidores aportando
una mayor variedad de productos.

Diversificacion. Hace referencia a la am-
pliacion de la cartera, pero, en este caso,
de forma més “radical”, es decir,
afectando a la denominada " consisten-
cia” de la misma, entrando para ello en
sectores totalmente diferentes a los ha-
bituales por parte de la empresa. En
estos casos, a menudo, el objetivo prin-
cipal de marketing es diversificar ries-
gos e inversiones, y/o aprovechar
sinergias de nuestra capacidad pro-
ductiva o comercial hacia otros sec-
tores.

e Modernizacion de la cartera. la
situacion cambiante de los mercados, asf
como el ciclo de vida de los productos,
cada vez mas cortos, hace que toda em-
presa deba tener muy presente igual-
mente una continua modernizacion y
actualizacion de sus productos que le
permita sequir siendo competitivos y
satisfacer adecuadamente las necesi-
dades de los consumidores. Un ejemplo
muy representativo de ello son las em-
presas fabricantes de dispositivos
moviles, o tecnoldgicos en general, en
las que vemos que cada vez los lanza-
mientos de nuevas versiones se pro-
ducen en intervalos de tiempo mas
reducidos.

e Significacion de la cartera. La estrate-
gia de productos, cuando una empresa
cuenta con una cartera mas o menos
amplia y en la que se van produciendo
cambios de mercado, también como
consecuencia a menudo del propio ciclo
de vida, exige frecuentemente desarro-
llar estrategias en la que se potencia es-
pecialmente a una linea de productos
de su cartera. Para que podamos enten-
der esta linea de accidén podriamos
poner el ejemplo del Grupo Coca Cola
con su marca Aquarius, por la que en los
Ultimos afios estd apostando fuerte-
mente dentro de su mix para aprovechar
aspectos y tendencias de mercado que
favorecen esta linea frente a otros pro-
ductos de la cartera que se encuentran
en mercados muy maduros.

e Poda de la cartera. Por dltimo, dentro
de este enfoque estratégico, podriamos
citar la tendencia, también creciente, es-
pecialmente en empresas de consumo
de dimension internacional, de la elimi-
nacion de productos y/o marcas de su
cartera. En este mercado de productos
frecuentes, muy dominado a nivel
general por un reducido grupo de dis-
tribuidores, la mayoria de ellos que

ademads potencian en su surtido sus
propias marcas “blancas”, estd ha-
ciendo que los grandes fabricantes re-
duzcan sensiblemente el nimero de
productos y marcas que constituyen su
porfolio, buscando una mayor rentabili-
dad y eficiencia de sus carteras.

Ademas, de todas estas estrategias, una
reflexion importante a tener también en
consideracién con relacion a los productos
que forman parte de la cartera de una em-
presa hace referencia a tener en cuenta
no solo criterios de rentabilidad de cada
producto de forma independiente, sino
que resulta muy significativo, desde una di-
mension de marketing, ser conscientes de
los distintos roles que un determinado
producto pueda jugar dentro de la
cartera, es decir, de cudl es realmente el
objetivo de marketing que un producto
ayudar a alcanzar. Asi, por ejemplo,
podrian considerarse determinados roles
de producto como por ejemplo el de lider
de la cartera, productos de futuro, de
atraccion o iman; tactico o coyuntural; de
completar gama; prestigio; requlador esta-
cionalmente; etc.

Todas estas estrategias implican procesos
de toma de decisiones de marketing que
requieren légicamente importantes analisis
y estudios de mercado que puedan apoyar
estas decisiones. Para ello, aunque no en-
traremos aqui en su desarrollo, contamos
con numerosas herramientas de marketing
que deben servir de base para este pro-
ceso, citar por ejemplo en este ambito las
conocidas como matrices para el analisis
de las carteras, como la famosa Matriz
Crecimiento/participacion de la Boston
Consulting Group; y la propia teoria del
ciclo de vida del producto, que nos ayuda
a tomar decisiones en funcion de las dis-
tintas etapas por las que va pasando el
mismo desde su lanzamiento al mercado
hasta su retirada.
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La importancia del branding en la estrategia de producto

Otro de los enfoques estratégicos que
debemos considerar dentro del producto
como variable de marketing es todo lo
relacionado con |a estrategia de marca, o
mas conocida actualmente por la moda del
uso de la terminologia anglosajona en esta
disciplina como el branding.

La fuerte competencia existente en cual-
quier sector y la saturacion de los merca-
dos pone en evidencia, cada dia mas, Ia
necesidad de contar con una marca que
realmente cumpla con los objetivos que
esta estrategia debe cumplir y que debe-
mos dejar muy claro que no es simple-
mente identificar a un producto o
empresa. Desde una perspectiva de mar-
keting no tendremos una adecuada es-
trategia de branding si, ademas de
identificarnos, nuestra marca no nos per-
mite diferenciarnos. Es decir, el verdadero
objetivo de marketing de una marca con-
siste en consequir que el consumidor al ver
el logotipo y/o nombre de la empresa aso-
cie la misma a las caracteristicas diferen-
ciadoras que aporta, es decir a su valor
afiadido o atributos del producto.

En este sentido, también es importante
hacer ver que no debemos dejarnos llevar
por determinados tdpicos, asociados al
concepto cotidiano de marca por parte de
muchas empresas que realmente son
desconocedoras en profundidad de esta
disciplina del marketing.

Asi, por ejemplo, el primero de ellos es no
confundir una estrategia de marca con
tener simplemente un logotipo atractivo
o un nombre llamativo y original. Légica-
mente, podemos afirmar que la identidad
visual o el naming del producto o empresa
son componentes de la marca, pero no
contaremos con una adecuada estrategia
de branding si no conseguimos que esos
elementos se asocien, como deciamos an-
teriormente, a las caracteristicas diferen-
ciadoras de nuestra empresa.

Otro topico habitual es confundir una
buena estrategia de branding con empre-
sas y productos de lujo o posicionados
como de alto precio/valor. Coloquialmente
es habitual escuchar “es un producto de
marca” al referiros a este tipo de produc-
tos. Pero, desde una dimension del marke-
ting, una buena marca es aquella que
provoca un alto reconocimiento de la
misma, una adecuada asociacién a sus
caracteristicas diferenciales y ello nos
conduce a la compra o demanda de esos
productos. Un ejemplo claro de esta re-
flexion lo constituye la marca Ryanair, que
todos asociamos rapidamente a una com-
pafiia low cost, e incluso a menudo con
“baja calidad”, pero sin embargo genera
un flujo muy significativo de demanda y
preferencia de marca por parte de buena
parte del mercado como consecuencia de
sus bajos precios.

Al igual que comentdbamos para el caso
de las estrategias de marca, es importante
destacar que contar con una adecuada es-
trategia de branding no es simplemente
una cuestiéon de imagen, sino que real-
mente favorece la consecucién de una
serie de objetivos y ventajas de marketing,
tanto para las propias empresas como para
los consumidores. Entre ellas podriamos
destacar las siguientes:

e Constituye la base de la diferenciacién
para la empresa.

o Posibilita fidelizacion/lealtad de marca.

e Mejora las oportunidades para la seg-
mentacion de mercados.

* Proporciona fuerza ante la competencia.

e Permite en algunos casos “sobreprecio”,
por el valor afiadido que aporta la
marca.

e Menor sensibilidad al precio por parte
del consumidor.

e Mejora la eficacia de las acciones de
marketing.

e Proporciona proteccion legal frente a los
competidores.

e Aporta valor afiadido/satisfaccion al
consumidor.

e Constituye un factor que reduce el
riesgo de compra para el consumidor.

e Funcion de personalizacion: reafirma la
personalidad del comprador.

e Tiene importantes efectos sociales sobre
el mercado.

e Etc.

La estrategia de branding es un complejo
proceso estratégico, que no podemos
abordar en profundidad en estas lineas. No
obstante, nos gustaria dejar claro que im-
plica realizar un profundo analisis que
debe partir de una amplia investigacién
que nos permita conocer el punto de par-
tida, identificando los distintos segmentos
de mercado, las caracteristicas de cada uno
de ellos, seleccionar el target al que que-
remos dirigirnos y las variables o motiva-
ciones de compra de dicho grupo de
consumidores potenciales, ... De todo ello
deberia salir el posicionamiento estraté-
gico que pretendemos ocupar en el mer-
cado y, a partir del mismo, desarrollar y
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disefiar toda la identidad de la marca:
visual, naming, tono de voz, tipografias,
colores, etc. Y, finalmente, lo que con toda
seguridad resulta después mas compli-
cado, la gestion continua de la marca en
toda la estrategia de la empresa, no solo
en la comunicacion, sino en toda accion de
marketing, desde el packaging, precio, dis-
tribucién o ventas, hasta incluso a aspectos
“intangibles” que afectan a la propia cul-
tura corporativa de la empresa.

Ademéds de este proceso estratégico de
Creacion, gestién y posicionamiento de Ia
marca, desde una perspectiva de marke-
ting, las decisiones en relacién al branding
de una empresa implican numerosos
planteamientos estratégicos que, segln
distintos autores o enfoques, recibe a
menudo distintas variantes en su denomi-
nacion o terminologia, pero que a grandes
lineas podrias resumir en los siguientes en-
foques:

e Estrategia de marca Unica. Hace refe-
rencia a las empresas que potencian el
uso de la misma marca para todas sus
lineas de producto, buscando con este
objetivo una mayor sinergia y/o aprove-
chamiento del posicionamiento de la
misma. Este enfoque presenta sin duda
ventajas importantes, como mayor
rentabilidad o menor coste de las ac-
ciones de marketing, pero desde una
perspectiva comercial también tiene al-
gunos riesgos o dificultades, como por
ejemplo los efectos negativos que pueda
suponer el fracaso de un producto sobre
el conjunto de la cartera, o la dificultad
para desarrollar un adecuado posi-
cionamiento estratégico de distintos
productos dirigidos a segmentos dife-
rentes. Un ejemplo representativo de
esta linea de accién es la empresa
Yamaha, que comercializa productos tan
diferentes como un piano o una moto
bajo la misma marca.

e Estrategia de marca mdltiple. Seria el
planteamiento contrario al anterior. Es
decir, una empresa utiliza marcas total-

mente diferentes para sus distintas
lineas de producto. Este enfoque supone
un mayor esfuerzo econémico y de mar-
keting para posicionar cada una de estas
marcas, pero permite mayores posibili-
dades para una adecuada segmentacién
y posicionamiento de cada producto
antes distintos grupos de consumidores.
Es un ejemplo clasico de grandes empre-
sas de consumo, que cuentan con in-
finidad de marcas en el mercado, como
por ejemplo Procter & Gamble (P&G),
que cuenta con una gran variedad de
marcas: Ariel, Don Limpio, Fairy, entre
otras muchas.

Estrategia de marca de gama. Supone
una situacion intermedia. Es decir, una
empresa utiliza nombres derivados para
sus distintas lineas o unidades de nego-
cio, permitiendo una asociacién de cada
producto a la empresa matriz, pero dife-
renciando el posicionamiento o carac-
teristicas diferenciales de cada producto.
Este es el caso por ejemplo del Grupo £l
Corte Inglés al usar marcas como Hiper-
cor, Supercor, Bricor, ..., en la que todas
ellas dejan evidenciar su vinculacion al
propio grupo empresarial.

Estrategia de segundas marcas. Hace
referencia a las empresas que crean una
marca diferente a la actualmente posi-
cionada para entrar, generalmente, en
otro segmento de distinto nivel calidad/
precio. Es decir, estaria muy relacionada
con lo indicado en el anterior epigrafe al
hablar de la extension de la linea hacia
abajo. Casos representativos actuales
podemos encontrarlos en numerosos
sectores, pongamos como ejemplo la in-
dustria de la telefonia mévil con Voda-
fone'y Lowi u Orange y Amena.

Estrategias de marca de distribuidor.
Conocido popularmente como marcas
blancas hacen referencia a aquellas que
son creadas por los propios intermedia-
rios para comercializar productos “uni-
cos” en sus puntos de ventas. A menudo
se piensa que el objetivo fundamental

de esta estrategia es la rentabilidad,
pero desde una dimension de marketing
deberfamos destacar el objetivo buscado
de fidelizacion hacia el punto de venta,
al disponer un distribuidor de productos
que el consumidor no podra encontrar
en la competencia. De todos es conocido
el caso de Mercadona con sus marcas
Hacendado, Deliplus o Bosque Verde,
entre otras.

Alianza de marca o cobranding. Se
trata de la estrategia sequida por dos
empresas cuando unen sus marcas con
un objetivo de marketing. Generalmente,
que una de las marcas pueda apro-
vechar el posicionamiento o el poder de
la otra, aunque pueden contemplarse
otros muchos objetivos estratégicos,
desde aspectos basados en sinergias en
el desarrollo de nuevos productos a
cuestiones mas tacticas como lanza-
miento conjunto de campafas promo-
cionales y/o publicitarias, cross-selling,
etc. Aqui nos encontramos ejemplos es-
tratégicos como en su dia fue la alianza
entre Coca Cola y Nestlé para lanzar
Nestea, a numerosos casos de la indus-
tria del automévil donde a menudo usan
marcas bien posicionadas en un seg-
mento para afiadir a un determinado ve-
hiculo, como por ejemplo en su dia hizo
Skoda lanzando el Yeti Imaginarium.

Esta estrategia no debe confundirse con
las licencias de marcas, en donde existe
ya de forma directa una “comercia-
lizacion” de una marca, a través de unos
royalties para que otra empresa pueda
usar su marca bajo determinados condi-
cionantes o situaciones.

Estrategia de marca vertical. Hace
referencia a la sequida por importantes
empresas que cuidan al maximo la ima-
gen y posicionamiento de su marca a
través de toda la cadena de valor, desde
la produccién hasta su presentacion en
el punto de venta. Ejemplos muy repre-
sentativos de esta linea estratégica es la

propia Apple.
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El packaging como estrategia de producto

El envase y etiquetado del producto tam-
bién constituye, bajo una dimension de
marketing, una importante herramienta o
estrategia que puede contribuir a alcanzar
determinados objetivos comerciales y/o de
diferenciacion del producto. Asi, e indepen-
dientemente de su funcién de proteccion
y conservacion de los mismos, en la
actualidad se convierte en un gran aliado
de marketing.

En primer lugar, y de acuerdo al objetivo
principal de lo que mi juicio constituye el
gran reto de la estrategia de producto, |a
diferenciacion y el posicionamiento del
mismo, el packaging y su disefio creativo y
adaptado a los valores de la marca con-
tribuye en numerosos casos a este gran
objetivo de marketing.

Adicionalmente, en numerosos casos, se
utiliza con otros propdsitos de marketing
como, por ejemplo, herramienta promo-
cional y/o de fidelizacién, contribuyendo a
la recompra de los productos y/o a con-
seguir a través de un mayor nimero de
unidades o de capacidad de los envases

CONCLUSIONES

beneficios promocionales para el consu-
midor.

Otra utilidad muy interesante es la posibi-
lidad de generar cross-selling, o ventas
cruzadas, creando packs que contribuyan
a la compra conjunta de productos com-
plementarios en lugar del producto princi-
pal, que a priori se podria adquirir de forma
independiente.

También puede contribuir a jugar con la
percepcidn del precio, generando un efecto
psicolégico en el consumidor a través del
envase. Bien sea reduciendo la diferencia
de precios entre productos competidores
al usar packaging con distinta capacidad o
unidades, o a través de las propias dimen-
siones del mismo, que reduzca dicho
efecto del precio.

En numerosas ocasiones, a través del
disefio del envase podemos adaptarnos
mejor a las necesidades o preferencias de
determinados segmentos de mercados,
ofreciendo tamafios adaptados a los mis-
mos, o creando preferencia de marca por

el propio disefio en determinados perfiles,
como por ejemplo ocurre a menudo con
los productos destinados a un publico in-
fantil.

O de forma mas general, a través del
disefio del envase se puede aportar valor
afiadido en determinados sentidos, segun
los productos, como por ejemplo facilitar
su transporte, almacenaje, manejo o uso
de los productos.

Finalmente, el packaging también consti-
tuye una importante herramienta de
adaptacion de los productos a las necesi-
dades de los distintos canales de distribu-
cién, como por ejemplo pueda ser el
mercado B2B que requiere formatos es-
pecificos de determinados productos.

En definitiva, resaltar de todo lo anterior,
que sin duda alguna el packaging es una
potente e interesante herramienta de mar-
keting que contribuye en numerosos casos
a alcanzar objetivos de marketing, siendo
una dimension mas de la politica de pro-
ducto.

Como idea fundamental de este articulo quisiera volver a resaltar la importancia de la variable de producto dentro de la estrategia de
marketing siendo, a mi juicio, la variable fundamental que puede condicionar el éxito o fracaso de una empresa. Obviamente, no es una
condicion suficiente contar con un producto orientado al mercado y con gran potencialidad de diferenciacion, pero si podemos decir
que es una condicion necesaria. Una vez partamos de ese producto diferenciado, a través del resto de variables de marketing deberemos
trabajar para posicionar adecuadamente al mismo en la mente del consumidor.

Una reflexion bésica que, a modo de conclusion, podria resumir la estrategia de producto, seria preguntarnos ¢qué voy a ofrecer yo
para que el mercado acuda a mi negocio o adquiera mi producto en lugar de las mltiples alternativas con las que cuenta en el
mercado? Si somos capaces de contestar adecuadamente a esa pregunta, y no nos limitamos a cuestiones simples y faciles, pero difi-
cilmente perdurables en el tiempo, como responder mas barato, o abstractas como “més calidad”, pero sin tener claro que significa la
calidad desde una perspectiva de marketing, dificilmente conseguiremos ser competitivos.

Debemos buscar atributos sélidos, perdurables en el tiempo y relevantes para el consumidor que nos permita realmente llevar a
cabo una estrategia de diferenciacion basada en el producto. Y para ello, tal como hemos intentando poner de manifiesto a través de
estas lineas, contamos con una importante bateria de estrategias de marketing basadas en esta p de producto.
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f9 La Inteligencia Competitiva
"% en el Marketing de
productos

¢Inteligencia Competitiva?

Tenemos —otra vez— una guerra en Europa,
cuyo desarrollo esta siendo determinado
en gran parte por las capacidades de in-
teligencia. El ejército ucraniano no sélo es
capaz de dirigir su artilleria a objetivos
concretos gracias a la inteligencia sobre el
terreno, sino que ya en las primeras sema-
nas de la batalla por Kiev desarrollé con
bajo coste una gran capacidad de integrar
la informacion de diversas fuentes y coor-
dinar su explotacion por unidades muy di-
versas, multiplicando su efectividad.

En la empresa, que es el ambito que nos
interesa aqui, también es absolutamente
fundamental ser capaz de captar informa-

cién sobre lo que esta ocurriendo o sobre
lo que va a ocurrir (de esto hablaremos
mas adelante), y aprovecharla para tomar
las mejores decisiones.

Por supuesto, todos conocemos a empre-
sas con mecanismos de decision “ex-
trafios” y que “venden por castigo”.
Simplemente, la ola del mercado las lleva
con ella. Por ahora. Pero en un entorno
empresarial tan volatil y acelerado como el
que nos ha tocado vivir, hasta los mas
grandes estan viendo cémo se reduce su
expectativa de supervivencia futura. Lo
podemos ver en la ilustracion 1 de la
pagina siguiente.

La Inteligencia Competitiva surge como la
funcién de la empresa que produce
conocimientos sobre el entorno compe-
titivo, con el objetivo de mejorar el

rendimiento de la organizacion.

¢ Qué tipo de conocimientos? En principio,
cualquier informacion relevante para el de-
sempefio de las diferentes areas de la em-
presa. Asi, podemos vigilar desde la
evolucion de los proyectos legislativos que
afectardn a nuestro producto, hasta las
diferentes fusiones y adquisiciones del sec-
tor que desequilibren la relacion de fuerzas
entre competidores.
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ILUSTRACION 1. ESPERANZA DE VIDA MEDIA PARA EMPRESAS DEL iNDICE S&P 500
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Pero tan importante como captar la infor-
macion es tener la capacidad de integrarla,
analizarla por quien realmente entiende
del asunto, y conseguir que tenga impacto
en los procesos de decision empresarial.

Para ganarle terreno al competidor. Como
los ucranianos.

¢Inteligencia Competitiva para el
Marketing?

Como hemos visto, la Funcion de Inteligen-
cia es una funcién transversal a toda la or-
ganizacion, pero tiene tanto impacto en el
desempefio del Marketing, que en muchos
casos es el Departamento de Marketing
quien lidera la Funcién de Inteligencia. O
al menos quien la introduce en la organi-
zacion. Porque es quien mas la necesita.
Por mi experiencia, Marketing es, junto a
Innovacion y Gerencia, el area funcional
mas avida de los resultados de la Inteligen-
cia Competitiva.

La Inteligencia Competitiva para el Mar-
keting no es un concepto nuevo: fue intro-
ducido por William Kelley jen 1965! en su
obra Marketing Intelligence for Top Mana-
gement. Desde su concepcion, la Inteligen-

cia Competitiva para el Marketing busca
no s6lo mejorar en la creacién de politicas
y la toma de decisiones, sino también fo-
mentar la proactividad de la organi-
zacion.

Por lo tanto, la Inteligencia Competitiva
para el Marketing debe ser capaz de mo-
nitorizar, organizar, analizar y —sobre todo—
obtener conclusiones sobre cualquier as-
pecto del mercado que le permita adecuar
la ejecucion estratégica y optimizar el de-
sempeno.

En un sentido amplio, el Marketing debe
atender no solo al cliente y sus cambiantes
necesidades, sino también al posi-
cionamiento de los competidores y sus
productos en el mercado. Por eso la in-
teligencia generada por el drea de Marke-
ting es tan valiosa para la gerencia y para
el equipo de desarrollo de producto. El
camino de conexion entre marketing y de-
sarrollo de producto es de doble direccion:
en marketing ayudamos a vender el pro-
ducto que disefian nuestros compafieros y
—es de suponer— ellos desarrollan el pro-
ducto teniendo en cuenta la inteligencia
que desde marketing les proporcionamos.

La inteligencia competitiva para el marke-
ting ayuda a conseguir objetivos funda-

mentales de cualquier departamento de
marketing. Veamos sélo algunos.

ANALISIS DEL ARGUMENTARIO Y DEL PRO-
DUCTO DE LOS COMPETIDORES

“Si conoces a los demas y te conoces a ti
mismo, ni en cien batallas correrds peligro”
(SunTzu, en “El arte de la guerra”).

La inteligencia competitiva para el marke-
ting de producto debe prestar mucha aten-
cién al argumentario de venta y posicio-
namiento de los productos competidores.
Y, sobre todo, no conformarse con una foto
fija, sino hacer un seguimiento continuado
de su evolucién. Para ello monitorizaremos
no sélo los canales de comunicacion de
nuestros competidores, sino también lo
que terceros (pagados o no) dicen de ellos.
El volumen de informacién a manejar sera
a todas luces imposible de tratar manual-
mente, pero eso lo abordaremos en este
articulo mas adelante.

Este seguimiento del argumentario lo
podemos sumar a otros focos de nuestra
inteligencia, como por ejemplo qué perfiles
estan contratando en qué paises, 0 qué
tecnologia estan incorporando o desarro-
llando, lo que nos permitird avanzar
movimientos futuros de la competencia.

Existen métodos especificos para mapear
los posibles movimientos de la competen-
cia e interpretar el porqué de algunas de
sus operaciones clave (e.g. incorporacion
de cierta tecnologfa, o la alianza con una
start-up), como el ACH o Analysis of Com-
peting Hypotheses. Pero ese es un meldn
que no cabe abrir en este articulo.

DETECCION DE OPORTUNIDADES

Aligual que la inteligencia ucraniana iden-
tifica objetivos para su artilleria, la in-
teligencia para el marketing se desarrolla
también como ojeador para Ventas. Este

emkNews - Numero 40 - Diciembre 2022

EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia

13



ojeo es diferente segun los objetivos que
nos marquemos, seguin cuanto levantemos
la mirada. Asi, en un primer momento nos
podemos enfocar en la tactica, es decir, en
informacion de uso inmediato.

El marketing de producto conoce bien no
s6lo las caracteristicas del producto a pro-
mocionar, sino qué dolores del cliente solu-
ciona. Si monitorizamos las referencias a
dichos dolores, y si ademas las cruzamos
con los sectores objetivo de nuestro nego-
cio, obtendremos una identificacion con-
tinua de objetivos para nuestro equipo de
ventas. Ellos procederan entonces a cuali-
ficar ese posible prospecto, y a realimentar
el sistema con los resultados. Asi podremos
refinar nuestro proceso de deteccion de
oportunidades.

Pero el equipo de Marketing tiene mayores
ambiciones, y puede identificar oportu-
nidades y cambios en modelos de negocio
a medio plazo. Para ello, podemos sequir
métodos como monitorizar mercados
precedentes o interpretar andlisis de ten-
dencias realizados por terceros, entre
otros. Incluso combinar varios métodos.

Monitorizar mercados precedentes re-
quiere en primer lugar identificar qué sec-
tores o mercados geograficos desarrollan
actividades o sufren embates del mercado
tipicamente antes que el nuestro. Si somos
una empresa del sector manufacturero,
podemos identificar un sector como el au-
tomovilistico, en el que avances en tec-
nologia para la fabricacién suelen
desplegarse meses o incluso afios antes. Si
somos una empresa del sector moda, quiza
sepamos que el mercado de Japon, Italia
o Francia sean los mercados precedentes
para nuestro segmento. Si somos una em-
presa del sector alimentario, deberemos
vigilar la cadena de valor aguas arriba, en
los paises donde nos aprovisionamos. La
monitorizacion de esos sectores o merca-
dos nos aportard informacién sobre lo que

previsiblemente vaya a ocurrir a medio
plazo en nuestro entorno competitivo.

También podemos monitorizar la publi-
cacion de informes sobre tendencias,
apoyarnos en publicaciones que reflexio-
nan sobre cémo las macrotendencias glo-
bales estan afectando a nuestro sector,
procesar esos informes y sacar nuestras
propias conclusiones.

Estas y otras aproximaciones, combinadas,
nos permitiran definir una estrategia de
marketing de producto mas resiliente y exi-
tosa en el corto y medio plazo.

REVISION DE LA ESTRATEGIA

Podemos levantar la vista todavia mas, y
desarrollar métodos de trabajo para re-
ducir la incertidumbre sobre el futuro a
largo plazo —afios en el futuro—, y asi
reorientar el plan estratégico con mayor
fundamento. De forma que la revisién del
plan estratégico no dependa Unicamente
del subconsciente o experiencias del
equipo de gerencia. Sino que se base en
informacion recopilada durante meses, y
organizada segUn los principios de la
prospectiva.

Existen métodos como el de Scenario
Planning que nos permiten tener al equipo
directivo realmente informado sobre el fu-
turo a largo plazo. Pero ese es otro meldn
que tampoco cabe abrir en este articulo.

{ Qué retos debo enfrentar a la
hora de implantar una Funcion de
Inteligencia?

Como hemos visto, la Funcion de Inteligen-
cia no es nueva. Son docenas de afos los
transcurridos desde su formulacion, y miles
de empresas que la desarrollan. Esto ha
permitido identificar los retos que debe-
mos enfrentar para alcanzar una imple-
mentacion exitosa.

LA INFOBESIDAD

Teniendo en cuenta el volumen de infor-
macion generado diariamente en todo el
mundo, debemos asumir que no es posible
vigilar todo lo que pasa en un sector. Ni
siquiera todo lo que pasa en mi mercado.
Normalmente, ni siquiera todo lo que
hacen o dicen mis competidores en mi
mercado.

El volumen excesivo de informacion es
ruido en si mismo, y los recursos siempre
limitados nos impiden analizar correcta-
mente la informacién y concluir algo util.
Por lo tanto, debemos apoyarnos en una
solucion informatica con la que podamos
plasmar nuestra estrategia de inteligencia
y nos permita filtrar la informacién de
forma muy efectiva.

Querer procesar mas informacion de la que
podemos analizar nos llevara a un dete-
rioro exponencial de nuestra Funcion de
Inteligencia. A partir de un limite, a mas in-
formacion, peores resultados.

LOS SESGOS Y LOS PUNTOS CIEGOS

En nuestro primer encuentro con la Fun-
cion de Inteligencia sufriremos de indefini-
cién: no hemos reflexionado consciente-
mente sobre “qué necesito saber para mi
desempefio”. Sin embargo, incluso tras esa
reflexion podemos obviar aquello que “no
sé que no sé”. Esas zonas fuera del radar,
esas fuentes de informacion o actores a los
que no sabiamos que debiamos vigilar se
denominan “puntos ciegos”. Son el equi-
valente a esas zonas que quedan fuera del
campo de vision de los retrovisores de
nuestro vehiculo, y que en ocasiones nos
dan desagradables sorpresas cuando ya es
demasiado tarde.

La minimizacion —que no eliminacién— de
los puntos ciegos en inteligencia la
podemos consequir de varias formas: apo-
yarnos en soluciones informaticas in-
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teligentes que nos aconsejen, observar de
reojo lo que otros departamentos estan
vigilando (e.g. innovacion, financiero,
legal...), o colaborar con personas de
fuera de nuestro equipo directo (ya sean
de otro departamento o incluso de otro
sector).

Ese concepto de inteligencia colaborativa
nos permitird también minimizar los sesgos
a la hora de interpretar la informacion. La
vision simultanea de un mismo hecho o
noticia desde distintas perspectivas (tec-
noldgica, financiera, legal...) evitard que
pasemos por alto hechos y actores que
seguin nuestro conocimiento especializado
-y por tanto limitado— considerariamos
irrelevantes.

EL FACTOR HUMANO

Piensa en ese compafiero o compafiera de
trabajo que suele estar atento a cualquier
noticia, y la comparte por cualquier medio
para ilustrar al resto. Ahora piensa en ese
otro individualista que esta siempre tan
ocupado que pone pegas para resolver un
problema en colaboracién.

Uno de los objetivos de la Funcion de In-
teligencia es aprovechar el conocimiento
distribuido en la organizacion para poder
tomar las mejores decisiones bien infor-
madas. Y para poner el conocimiento a co-
laborar, el factor humano aplica. Tengamos
en cuenta dos aspectos principales:

- Por un lado, tengamos en cuenta cudl es
la cultura de la empresa en el ambito de
la colaboracion, y cémo elegimos a los
miembros del equipo que van a actuar
como analistas (por supuesto, a tiempo
parcial).

- Por otro lado, implantemos un método
de evaluacion, métricas, o como que-
ramos llamarlo, para saber objetiva-
mente codmo se desempefia cada
persona involucrada en la Funcién de In-
teligencia.

LA TENSION ENTRE MARKETING Y CON-
TRAINTELIGENCIA

Volviendo a la guerra ruso-ucraniana,
vemos como el ejército ruso carece de red
integrada de informacion, obligando a sus
tropas a usar radios de origen chino (facil-
mente interceptables), o sus propios telé-
fonos moviles, los cuales usan la red
ucraniana, “pinchada” por la inteligencia
del invadido. Eso da informacion muy
valiosa a la inteligencia ucraniana, que
dirige a su artilleria hacia objetivos rele-
vantes. Como popularizé el ejército de
EE.UU. en la Il GM, “Loose lips sink ships”
(“labios flojos hunden barcos”), o “por la
boca muere el pez” que diriamos en es-
pafiol.

Hoy en dia, el cliente toma decisiones de
compra no sélo basadas en el precio y
caracteristicas del producto actual, sino en
las expectativas sobre la evolucion futura
de dicho producto y de la empresa provee-
dora. Esto empuja al Departamento de
Marketing a avanzar pUblicamente infor-
macion sobre eventos futuros o proximas
evoluciones del producto.

El equilibrio entre este marketing de en-
gagement o fidelizacién y el silencio que
deberiamos mantener sobre nuestros
pasos futuros es muy inestable, y es facil
hablar de mas (con lo que ayudamos a la
inteligencia de nuestros competidores) o
por otro lado amarrar demasiado, y limitar
por tanto la capacidad de marketing de
hacer su trabajo.

¢Como implantar la Funcién de In-
teligencia en Marketing?

Teniendo en mente estos retos a afrontar
podemos plantearnos los pasos para im-
plantar la Inteligencia Competitiva en el
area de Marketing. Estos son los pasos

basicos que podemos incluir en nuestra
hoja de ruta:

1. Si el concepto es totalmente des-
conocido debemos comenzar por una
evangelizacion interna. Un resumen
ejecutivo describiendo el concepto y
sus beneficios, quiza una breve charla
con un especialista. ..

2. Suponiendo que ya sabemos de qué
estamos hablando, debemos saber si
tenemos el apoyo de la gerencia. Si.
Aqui también. Aclaremos qué le pide el
CEO a la Funcién de Inteligencia, y qué
le pedimos nosotros al CEO.

3. Hagamos un mapa de partida.
¢Quién intenta vigilar el entorno a ti-
tulo individual? ;Qué temas son los
focos principales? ;Qué fuentes de in-
formacion se manejan en la empresa?

4. Busquemos una solucion informatica
que cumpla nuestros requisitos. Cal-
culemos el esfuerzo de administracion
y de explotacion.

5. Reclutemos al equipo y formémoslo.

6. Lancemos el piloto y obtengamos
meétricas.

7. Evaluemos el resultado y decidamos
junto al CEO cdmo proceder mas alla
del piloto.

8. Expandamos el concepto al resto de
focos de inteligencia y departamentos.

Si es la primera vez que nuestra organi-
zacion se abre a esta funcion empresarial,
no descartemos que en el futuro asu-
mamos desde Marketing el liderazgo de la
Inteligencia en el dmbito corporativo, in-
volucrando otras éreas funcionales. Tam-
bién podriamos optar en el medio plazo
por una gestion distribuida de la Inteligen-
cia, pero es muy importante que todos los
departamentos opten por compartir la
misma plataforma de gestion, para no
crear islas de conocimiento y perder las
enormes sinergias del analisis transpa-
rente.
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RESUMEN DE LA 6% JORNADA ECONOMISTAS Y MARKETING - “Estrategias de Marketing”

CARLOS ALONSO DE LINAJE
Economista, presidente EMK-CGE

JUAN FERRER CARDENES
Consultor, speaker, formador y
coach ejecutivo experto en gestion
del cambio en organizaciones

ANA VALADO

Economista, consultora y formado-
ra. Experta en Comunicacion, Mar-
keting y proyecto de marca

RAFAEL OLIVER BOLINCHES

Economista, consultor y formador
de Princing y Rentabilidad

CESAR MORENO PASCUAL
Consultor en gestion y desarrollo
de proyectos internacionales y do-
cente

El pasado 27 de octubre, en la sede del Consejo General de Economistas, su drgano especializado en Mar-
keting y Comercializacion celebrd su 6° Jornada ECONOMISTAS Y MARKETING, que convocé en esta edicién
a mas de cien asistentes, y que versd sobre “Estrategias de Marketing”.

Aperturd la jornada el presidente del rgano, Carlos Alonso de Linaje, agradeciendo el interés mostrado por
la asistencia y seguimiento al programa propuesto. En su intervencion destaco el valor que el economista
puede aportar en el campo del marketing, cobrando mayor importancia si cabe, en tiempos en los que el
marco socioecondmico manifiesta gran complejidad.

Juan Ferrer Cardenes, quien disert sobre el modelo organizacional basado en la metodologia agile, invitd
a reflexionar sobre ;qué organizaciones pueden sobrevivir en un entorno “salvajemente cambiante”? En
respuesta a tal cuestion identifica ciertos rasgos caracteristicos en aquellos entes si estan capacitados: rapidez
y agilidad en la reaccion al cambio, pero también debe ser un rasgo que fortalezca a la empresa en este sen-
tido, lo que describio como organizaciones “anti-fragiles”. El rol del jefe pierde sentido, pasando a ostentar
la condicién de “sirviente” en la causa de crear ecosistemas saludables que faciliten la resolucion de conflictos.
“... LIDER NO ES EL QUE CREA SEGUIDORES, SINO MAS LIDERES..."

La filosofia agile tuvo continuidad en la jornada, con la presentacién que ofrecid Ana Valado que inici6 su
intervencion refiriéndose al grado de incertidumbre actual que se cierne sobre muchas ocupaciones profe-
sionales que por obsolescencia inminentemente desapareceran, obligando a millones de personas a recon-
siderar su participacién en el mercado laboral. Una cuestion de inaplazable abordaje que pasa por el desarrollo
de lo que la ponente identifica como el agile mindset y que viene a significar un proceso colectivo de men-
talizacion que reubica a todos los agentes, y coloca al cliente en el centro del negocio, pero a las personas
que componen la organizacién, al frente de la misma. ... LA NUEVA PROPUESTA PASA POR PONER AL
CLIENTE EN EL CENTRO DEL NEGOCIO Y AL EMPLEADO AL FRENTE DE LA ORGANIZACION..."

|la tercera ponencia fue impartida por Rafael Oliver Bolinches. Al inicio de su exposicion, el ponente recordd
que la venta es un proceso secuencial que demanda un esfuerzo de planificacion en detalle, pues lo contrario,
simplemente queda en nada. Ese proceso, afiadio, debe personalizarse y sobre todo debe estar alineado con
el proposito de agilidad. Reservando a la segmentacion un papel de vital importancia, para realizar los ajustes
necesarios que eviten vernos abocados a ofrecer descuentos por obligacién. Este enfoque supone que cada
producto tiene su propia ruta, y el conjunto de la oferta define el Go To Market. “... EL SISTEMA ESTA
SOMETIDO A UNA REVISION PERMANENTE, QUE OBLIGA A COMPROBAR LOS RESULTADOS DIARIA-
MENTE..."

La Ultima ponencia de la jornada corrié a cargo de César Moreno Pascual, quien abordé en profundidad las
estrategias de precios en un marco de grandes dificultades. La posibilidad de reducir costes, o restar valor a
la elasticidad esta siempre ahi como opcion, pero lo que si destaco, con seguridad, es que en el mercado
para un valor dado, solo existe un precio éptimo. “... EL CLIENTE NO PAGA POR LO QUE NOSOTROS QUE-
REMOS, SINO POR LO QUE EL PIENSA, ANTE ELLO, EL PRECIO OPTIMO REPOSA EN EL VALOR PERCIBIDO
POR EL CLIENTE..."

Tras esta Ultima intervencion, retomo la palabra Carlos Alonso de Linaje, para valorar exitosamente el
desarrollo de la jornada y proceder a la clausura de esta sexta edicion.
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Actividades formativas realizadas

" DE NEUROMARKETING A QUANTUM MARKETING “ - EL DESAFIO DE UNA NUEVA ERA - 10 DE NOVIEMBRE DE 2022

En noviembre se realizd este taller virtual dirigido hacia las dltimas
investigaciones de las neurociencias aplicadas y con précticas de
entrenamiento cerebral para el desarrollo de inteligencia Método
BRAIDOT BRAIN GYM.

Néstor Braidot es investigador, escritor, académico y conferenciante
internacional. Especializado en la aplicacion de la fisica cuantica y

Informacion en: https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6663

las neurociencias al desarrollo del talento humano y el bienestar
organizacional e individual, temas sobre los cuales ha escrito varias
obras. Fundé y dirige el Instituto Braidot de Formacién, una orga-
nizacion pionera en capacitacion de avanzada que cuenta con su
propio Gimnasio Cerebral, Braidot Brain Gym, por donde han en-
trenado innumerables personas de mas de veinte paises. Ha escrito
mas de 40 libros sobre temas de su especialidad.

Para ver la grabacion de forma gratuita: https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6749

Actividades formativas programadas

CURSO DE PRODUCT MANAGEMENT ENFOCADO A LA PRACTICA

El curso estd enfocado a las cuestiones clave del Product Manage-
ment actual de la mano de tres profesionales que —con experiencia
internacional— cubriran las areas contenidas en el programa, méas
la vision de un CEQ —en una masterclass— de una gran empresa
que aportara la vision corporativa de esta funcion.

El curso se divide en tres partes, una troncal y dos complemen-
tarias:
12 sesion
La Inteligencia Competitiva en la concepcion y desarrollo del pro-
ducto.
2% sesion
- Innovacion aplicada. Principios, métodos y herramientas.

- Lainnovacion basada en resultados, la resolucion de problemas
reales.

economistas

Consejo General

EMK expertos en marketing
y comercializacion \
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Parte troncal
- Ideacion, retos e ideas.
- Steering committee. Go or no go.
- Ejecucion. MVP. El prototipo.
- Implementacion. Lanzamiento al mercado.

Masterclass

Como colofén al curso, el Consejo ha preparado una masterclass
con Rafael Juan, CEO de Vicky Foods - Dulcesol, en la que contard
cdmo introdujo la innovacién en su empresa y cuél ha sido el re-
sultado a dia de hoy tanto en su cartera de productos como en el
proceso de fabricacion, tras varios afios de implantacion.

PONENTES
Blanca Méntrida Pérez, Miguel Borras y Jordi Mauri.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6389

Inscripcion
gratuita

visianos en Marketing.economistas.es
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Actividades formativas programadas

MEJORA DEL RENDIMIENTO DE LOS EQUIPOS DE TRABAJO CON METODOS AGILES (KANBANY SCRUM) - 16 A 18 ENERO 2023

Los métodos agiles de direccion de equipos de trabajo estan con-
siguiendo aumentar el rendimiento de los equipos claramente y de
una forma sencilla, sin necesidad de herramientas y sistemas com-
plejos.

Este curso esta impartido por uno de los expertos mas reconocidos
y experimentados de Espafia para que, despachos profesionales,
auditoras, consultoras, departamentos financieros..., con equipos
de cierto tamafio, puedan introducirse en las técnicas y conocer las
herramientas de apoyo a la mejora del rendimiento de los equipos
de trabajo. Cualquier manager que quiera iniciarse en las
metodologias giles para su empresa, esta es una buena oportu-
nidad para acometer esa iniciacion.

Con los métodos &giles, se puede planificar y gestionar la ejecucion
de las tareas, asi como su mejora continua. Las metodologias y her-
ramientas Agile pueden mejorar el rendimiento de los equipos. En
concreto, con Kanban podemos administrar el flujo de trabajo con
facilidad. El término japonés Kanban fue el empleado por Taiichi
Onho (Toyota), para referirse al sistema de visualizacion empleado
en los procesos de produccién. En una cadena de montaje coordi-
nan asi la entrega a tiempo de cada parte en el momento que se
necesita, evitando sobreproduccidn y almacenamiento innecesario
de producto. Su propésito fundamental consiste en minimizar los
desperdicios sin afectar la produccion.

El objetivo principal es crear mas valor para el cliente sin generar
mas gastos. Y ese sera también el objetivo clave de nuestra forma-
cion.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6484

PROGRAMA

e Fundamentos y principios de Kanban
e Visualizacion del trabajo

e Elementos del trabajo

* Trabajo en ejecucion

e Limites al trabajo en ejecucion

e Gestion del flujo de trabajo

e Herramientas y tableros Kanban

e Kanban y su relacién con Scrum

Rafa Pagén es colaborador del Consejo General de Economistas,
Director de Proyectos Multicertificado, docente, headhunter y Men-
tor en Direccién de Proyectos y Andlisis de Negocio. También es Di-
rector de Proyectos TIC, de Innovacién y de Transformacién
Organizacional y Startups Advisor. Trabaja para las principales em-
presas multinacionales y espafiolas de todos los sectores de activi-
dad. Es el Uinico espafiol que combina las certificaciones del Project
Ma-nagement Institute, con las del International Institute of Busi-
ness Analysis, ademas de las certificaciones mas importantes de
Agilismo y MS Project. La integracién de ambos roles (Director de
Proyectos y Analista de Negocio) en consultoria y en docencia,
tanto en entornos tradicionales como &giles, le permite asegurar
que el resultado de los proyectos y las soluciones aportadas a las
empresas y alumnado estén alineadas con la estrategia empresar-
ial, convirtiendo a la Organizacion en una estructura mas eficiente

En su faceta de voluntariado es Lider de PMI Madrid en el Grupo
de Interés en Analisis de Negocio, voluntario en el Area de Webinars
y articulista en el Boletin Mensual. Ha sido galardonado con el Pre-
mio Voluntario del Afio 2021.

economistas

escuela de conocimiento eficiente




Otras noticias

PRESENTACION DEL ESTUDIO IEDM: INDICE DE EXPECTATIVAS DE LOS DIRECTORES DE MARKETING

Durante la mafiana del 20 de diciembre, el Consejo General de

La asociacion de Marketing de Espafia present6 el estudio

Economistas de Espafia acogio la presentacion de la Ola xxxiii  €n la sede del Consejo

del Indice de Expectativas de los Directores de Marketing (IEDM),
junto a Gfk.

El estudio muestra las tendencias que los profesionales de mar-
keting detectan para el primer semestre de 2023, en distintos
sectores de actividad, comparandolas con los resultados
obtenidos en el sequndo semestre de 2022. Para ello, el [EDM
identifica las previsiones de los CMO en torno a tres aspectos
clave de la economia: el comportamiento del mercado, las ventas
en su sector particular y la inversion publicitaria que proyectan
realizar durante el préximo semestre.

VI FORO ANTICIPANDO MARKETING 2022

[IMPACTO DEL GAMING EN EL MARKETING. ;Y DEL METAVERSO? - 3 DE NOVIEMBRE DE 2022

La industria de los videojuegos esta creciendo rapidamente y estos
cambios hacia los juegos en la nube y el metaverso traen consigo
nuevos desafios y oportunidades en el drea del marketing. Una
buena estrategia de marketing puede marcar la diferencia en este
mercado cambiante y en constante evolucion.

A medida que la audiencia y la influencia de los juegos contintia
creciendo, los y las profesionales del marketing estamos estudiando
el mejor modo de sumarnos y atraer la atencion de este publico.
De hecho, los juegos son la actividad de entretenimiento preferida
por las audiencias mas jovenes, superando a la television, las
peliculas y las redes sociales como el principal medio de eleccidn,
segun estudios recientes, y son particularmente reacios a las formas
tradicionales de publicidad y notoriamente dificiles de alcanzar a
través de los canales de medios convencionales.

PROGRAMA

 PRESENTACION DEL FORO. Alex Seoane / Susana Aguirre. Co-
munidad de Marketing de ekonomistak.

e LA INDUSTRIA DEL GAMING: SU IMPACTO EN EL MARKETING.
Jon Cortazar. CEO & Co-owner en Relevo. Producer, Creative

Manager, Game Designer Creando videojuegos en BASIC con mi
viejo MSX desde que era un nifio.

o MEDICION DEL IMPACTO DEL MARKETING EN EL GAMING. KPls.
José Maria Martinez Burgos “Hafo". Marketing manager en
TellmeWow. Fundador de empresas pioneras en videojuegos
moviles (Animatu, 2002, y DADA Company, 2011).

e VVIDEOJUEGOS Y FAMILIAS, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
PERCIBIDAS. Jorge Flores. Director de PantallasAmigas. Fun-
dador y Director de PantallasAmigas desde 2004.

e |AS CLAVES DEL MARKETING DIGITAL EN EL METAVERSO.
Damian Romera. CEO y Fundador de VRMax Technologies /
VRHispaverso. Ingeniero informatico, cuenta con mas de 30 afios
en el sector TIC. Gran apasionado de la nuevas tecnologias y las
Realidades Extendidas.

e CONVERSACION ENTRE GAMERS. Respuestas a preguntas
como... ¢Has sido parte de alguna de estas estrategias? ; Crees
que se necesitan otras estrategias de marketing en los videojue-
gos?

* GAME OVER (CONCLUSIONES)

«El marketing en los videojuegos es un
canal ideal para mantener al consumidor

* Marketina Aurreratzen
Anticipando Marketing
- fen) VI. Foroa
ﬂ C ﬁ ﬂ 03/M

GAMING MARKETINEAN DUEN ERAGINA. ETA METAVERSOA? 2@22
IMPACTO DEL GAMING EN EL MARKETING. ¢Y DEL METAVERSO?

cautivo y generar fidelidad, haciendo que
el consumo sea constante y beneficioso
para las empresas»
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Herramienta web que permite analizar cualquier variable socioeconomica
de cualquier municipio de Espafia con

QUE PERMITEN INTERACTUAR CON LOS DATOS
@ economistas
Consejo General

. COMUNIDADES
ESPANA ( AUTONOMAS )
PROVINCIAS ‘ COMARCAS ,

GRUPOS DE
ACCION LOCAL cMUNIClPIOS)

J0e

Fichas socieconomicas 2021
datos desde 2018

Los Datos Econdmicos y Sociales, que recogen las Fichas Socioeconémicas del Consejo General de Economistas,
tienen como objetivo impulsar y facilitar el analisis territorializado de la realidad socioeconémica del
pais, ofreciendo a todas las personas, medios e instituciones interesadas una recopilacion actualizada de los
principales datos econémicos y sociales de los 8.131 municipios existentes, 376 comarcas y 270 Grupos de

Accion Local, ademas de las 50 provincias, 17 comunidades auténomas y el total nacional, desglosada en 12
apartados.

La herramienta se ha mejorado introduciendo nuevas funcionalidades que permiten el analisis
de la situacion econémica de todos los municipios de Espaia y su comparacion con otros de su

mismo nivel territorial generando un fichero Excel que permite interactuar con los datos y elaborar
informes periciales, fiscales, laborales, de marketing o de indole econdmica general, objetivos,
de alto valor y a la medida del usuario.

Ante la encrucijada de la proxima dotacion de fondos europeos, contar con informes bien sustentados en datos
objetivos sera de vital importancia a la hora de optar a cualquier tipo de prestacion evitando con ello que se
incurra en subjetividades y discrecionalidades para la asignacién de los mismos, para lo que los informes que

proporcionan las Fichas Socioecondmicas seran de gran utilidad para los economistas que asesoran a las dife-
rentes entidades o que trabajan en ellas.
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