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MARKETING

Ta no vendes, son ellos
los que te encuentran

Las empresas tienen que tener presente que ahora es el consumidor el que elige, por
50 su baza debe ser un producto de calidad y maxima flexibilidad. Por Angela Méndez

ivimos el fin del monglogo de

elmnmmxdormhadqadndeevo—
lucionar ymadumrdesde los inicios

los que buscan y los que eligen.

Esta es la base del nuevo marke-
ting, que en cinco anos ha evolucio-
nado mas que en los tltimos diez lus-
tros. Para Javier Rovira, profesor de
marketing estratégico de ESIC, no
hay que olvidar que “el mérketing
surgi6 por la necesidad de dar salida
en el mercado a un exceso de pro-
duccion. Pero ahora, en esta socie-
dad, las empresas tienen que centrar
sus esfuerzos en crear estimulos que
generen una demanda rentable”.

&Qué es lo que ha provocado este
cambio? Gil sefiala dos causas que

10 CAMBIOS PARA UN NUEVO MARKETING

1.Del‘mi’ al ‘nosotros’. l-iacermérhaﬁngbasadumhﬁgura

de un consumidor

consumidor colaborativo, participativo e
Lmhwahmmhmmddndemw
las marcas deben acudir donde estd el cliente en intemet (blogs, redes

dmgtn‘f.hablareﬂplanot:ielgmﬂdadvdemowaﬂd«':ﬂmelmeresa

lo
:mhmmmmumu
actividades

colectiva.La suma de

inteligencia
en los entormos web

conocimientos y
genera un resultado final superior a la suma de las inteligencias o
aportaciones individuales, .

wwv&l&nhmgmfd«ldierm

7. Del folleto a la recomendacién, &llamdeunadedsiénmsﬁam
“de una persona como ti”(Edelman Barometer Trust). La recomendacion
actuia como acelerador del proceso de posicionamiento y de compra.

&, Del individuo a la comunidad. La tecnologla permite que los usuarios y
grupos que han como consumidores individuales pu generar
una opinién

9. Delego 30 I v i S e, U
cﬁenm pasiblﬁdaddesaber quedmn,deaprmder responder.
10, De la suposicién a la Indicadomsquerevma

pernﬁhrmedlrenhemporedquépasamn lo que haces en la red.

Marc Cortés, Socio Director de vatella y profesor de Esade

Bl consumidor es ahora el que toma la palabra. / Dreamstimne.

y que se vale de las nuevas tecnolo-
gias para cooperar con ofros consu-
midores a la hora de validar la veraci-
dad de lo que le proponen las empre-
sas, asf como para generar sus pro-
pias opiniones y valoraciones relacio-
nadas con el consumo”, asegura el
socidlogo.

Rovira comparte este punto de
vista, pero ademas del auge de las
nuevas tecnologias achaca el cambio
de comportamiento de los consumi-
dores a la situacién econémica y so-
Cialqmﬁvmns.“‘hnhamfmdede-

yla de
&paﬂaestépmvmndommmbm
enlos valores”. Sobre todo en la cla-
se media, que declara haber pasado
por una etapa de gran consumo que
no es necesaria. “El consumidor esta
cansado de que le ofrezean tantas
cosas y de que tenga que pagar por
algo que realmente no necesita y no

valora”, puntualiza Rovira.
Con este panorama las empresas
vender

marketing desempe-
fia un papel esencial en el éxito de
una firma y que no debe permanecer
en un departamento estanco. Todos
los empleados tienen que estar aten-
tosaIasmxevas necesidades de los

del ESIC y autor del libro Consume-

ring, “la clave reside en tener un buen

talogo fjo, pero el triunfo sera para
aquellas firmas que sepan atender a
los gustos de cada persona.

Los detonantes
El sector da igual, siempre es posible,
Rovira pone el gjemplo de la firma Ni-

El consumidor de hoy
conoce los resortes del
marketing y verifica

lo que le proponen

ke, que ademas de su gama fija de
productos  tiene una  division,
Nﬂ(E:DmlaquemnﬁaalMe
disefar su propia zapatilla u Orona,
una firma especializada en ascenso-
res, que también ofrece a sus clientes

No fenis T Aeqiivot s 6 S oo
dir ayuda.
Fsﬂwﬁﬂammwlm
grandes costes, ni un curriculo des-
lumbrante. Es mas una cuestion de
estar alerta, de tener capacidad de

reaccion y de imaginacion.
Emmaﬁodelaﬁmatampoeom

presas el cambio s6lo se consigue si
lo impulsan los jefes. “Los pequenos
comercios piensan que los planes es-
tratégicos son para las grandes fir-
mas y no es asi”, dice Rovira. Si una
granoompaﬁiaseeqmmmhenem-
yor capacidad de reacci6n, sin em-
bargo la pequena no. Por eso, tener
un buen producto y un plan de accién
es crucial”. Asimismo, recuerda que
las grandes organizaciones buscan el
método de éxito de las pymes: “Rapi-
dez, flexibilidad y cercania”.
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Resefas sobre libros de mérketing

porta. En el caso de las peq
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