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"Las percepcionesjuegan
un papel clavepara
diferenciar los productos’

Sesion de Ester Almenar, experta en marketing de gran consumo

Ester Almenar fue la ponente invitada por el Club Cecot de Marqueting i Vendes en su tiltima sesién. nesrioi ardzreaul

Dijous, 18 de febrer de 2010

La Cecot abordo
como distinguirse
de la competencia

Josep Lluis Alonso

Ester Almenar, consultora de Kon-
cepts, especidizadaen solucionesen
estrategiade negocio, explicd d Club
Cecot deMarquetingi Vendesd ca
mino paradiferenciar los productos
delosdelacompetenciay comunicar,
de formaefectiva, lo que los hace di-
ferentes.

licenciadaen Ciencias Econdmicas,
Almenar ha desarrollado su carrera
profesiond en € marketing de gran
consumo. Razond que en un entorno
caracterizado por una sobrepferta de
productos, luchade preciosy sobre-
saturacion demensges-sdloentde-
vison, 4.000 anunciosd dia-, hay que
tratar de pensar diferente. En este
punto, recordd lacéebre frase dd fun-
dador de Revlon, Charles Revson,
quiendijo que "en lafébricahacemaos
cosméticos, en ladrogueriavendemos
esperanza’.

Almenar razon6 que diferenciar €
producto es muchas veces cuestion
de percepcionesy queno eslomismo
presentar un zumo de naranja sin
mas, que un zumo exprimido en €l
momento de larecogiday que, ade-
més, estarecomendado por unaaso-
ciacion pedidtricaparaunaaimenta
cion infantil completa. "Es necesario
hacer unapropuestadevaor Unicay
diferenciadd’. Enrelacion d gemplo
del zumo, dijo que a comunicar €
producto "no podemos engafiar, pero
s conseguir qued consumidor o per-
ciba como un producto diferente a

otros zumos'. Otros sentidos, como
olfato y € tacto, pueden contribuir

también a conseguir este objetivo.

"Logramos gque nos compren por la
percepcion que generamos, antes que
por o que realmente son los produc-
tos'. Insistio en e necesidad de que
cadaempresadefinasu propuestade
vaor, con independenciade sutama:
fioy sector.

Enlineacon lacitade Revson antes
comentada, explicd queloimportan-
te no es hablar de lo que hacemos,
sino delo que ofrecemos. Unavez se
tiene claro este objetivo, esmuy im-
portante comunicar Sintapujosni te-
mores nuestro producto, porques no,
advirtié Almenar, lo haraotro que se
locopiara

COMUNICAR SIN TIMIDEZ
En este sentido, considerd equivoca:
do ex= pudor que aveces muestran las
pymes catalanas de no querer "chu-
lear", dijo, no significarse ni adquirir
notoriedad, pensando que su produc-
to yase vende solo. "Es un error. El
consumidor percibeenfunciondelo
gueledicesy, s nolo hacestd, lohard
otro delacompetencid’'.

En consecuencia, paraestaexperta,
"hay que comunicar con claridad
aqudlo quete hace diferente’. Eneste
sentido, destac laimportanciadela
marcay todo lo que connota. "Refua-
zalosatributos quetiene d producto,
e carécter y lapersonalidad quelo
hece diferente’.

»Unamarca-dijo- comporta unos
compromisos'. Y abundé enlaideade
gue "lamarca comunicamucho: an-
tes, estabaligadad producto; ahora,
a beneficio quereportad producto”.

Puso como gemplolos casos deyo-
gurescomo Activiay Vitdinea



