Principios basicos del marketing de guerra

Este marketing se parece a la guerra militar y se le pueden aplicar los principios
definidos por el general prusiano Karl Von Clausewitz explicados en su obra De
la guerra, un clasico en las academias militares de todo el mundo.

Tal vez Von Clausewitz , ademas de un estudioso de las estrategias militares que han
tenido éxito en la historia de la humanidad, haya sido el primer gran director de
marketing competitivo. Para muestra, un botén. En uno de sus parrafos dice: “'La
guerra es una forma de relacién humana. La guerra no pertenece al campo de las
artes o de las ciencias, sino al de la existencia social. Es un conflicto de grandes
intereses. Seria mejor si en vez de compararlo con cualquier otro arte lo
compararamos al comercio, que es también un conflicto de intereses y actividades
humanas, y se parece mucho a la politica, la que, a su vez, puede ser considerada
como una especie de comercio en gran escala”.

Para Von Clausewitz, y como punto de partida, hay tres principios fundamentales por tener en
cuenta siempre:

e La sorpresa:
Avisar al enemigo es contraproducente.

¢ La ventaja de la fuerza:

En una lucha frontal en igualdad de condiciones, el mas grande termina por ser el vencedor. La
matematica, lamentablemente, es una ciencia exacta, o sea, el que tiene mas recursos lleva las
de ganar.

e La superioridad de la defensa:

Defender detras de una muralla cambia la relacion de fuerzas. Siempre es mas facil mantener
un cliente que quitarselo a otro. Ahora bien, desgraciadamente en cada sector sélo hay un lider,
si es que hay alguno. Luego, tres o cuatro grandes y muchisimas Pymes. ¢Qué hacer cuando no
se es el mas grande? ¢éComo atacar sin que nos destruyan?

Esta claro que una accién frontal contra alguien de mayor tamafo nos llevaria normalmente al
desastre. Hay que encontrar la estrategia competitiva adecuada para cada empresa y su
entorno.

Hay cuatro formas diferentes de actuar. Saber qué tipo de lucha hay que plantear es la primera
decision, y la mas importante. El truco consiste en situarse en la lucha que nos corresponda; y
a los competidores en el suyo. Aqui la objetividad es crucial. El error mas comun es pensar en
una lucha equivocada.

Todos tendemos a creernos mas importantes de lo que somos en realidad. Cuando hay
problemas se descubre muy a menudo que la empresa esta comprometida con una estrategia
equivocada, porque ha evaluado mal su capacidad relativa. Lo dificil no es conocer el tamafio
propio, sino conocer el tamafio y la fuerza de los competidores para estimar adecuadamente la
capacidad relativa.

Si se es lider en un sector hay que actuar como tal, defendiendo el terreno y las prebendas, que
pueden beneficiar al sector. Si se es el segundo o el tercero, la consigna sera atacar. Atacar
siempre al lider, pues es el que tiene la mayor porcion y el que va a notar menos una pérdida
de cuota. Es como aquel ladrén que decia al juez: “Robo bancos porque alli es donde esta el
dinero”.



Hay que tener muy claro cuando atacar y cuando defenderse; y cuando atacar frontalmente y
cuando por los flancos o con una estrategia de guerrilla. Una de las personas que ha entendido
estos principios con mas claridad ha sido Lee Iacocca. Al pasar de Ford a Chrysler, cambio
completamente de estrategia y los resultados estan a la vista. En Ford su enemigo era General
Motors, y lo atacaba constantemente. El Mustang fue el ejemplo mas significativo. Sin embargo,
en Chrysler se dedico a flanquear tanto a General Motors como a Ford. Sus éxitos no han sido
los turismos normales, Chrysler es lider en mini-vans, todo terreno y convertibles.

Es importante destacar que el tipo de guerra puede cambiar segln el entorno en el que se vaya
a competir. Asi, por ejemplo, una empresa constructora mendocina puede ser lider en Cuyo,
atacante en Cdérdoba, flanqueadora a nivel nacional y guerrillera en el Mercosur. Para cada
entorno, un tipo de guerra (aunque conviene que haya algun paraguas conceptual para su
posicionamiento). Lo importante no es el tamafio propio en valor absoluto, sino el tamafio
relativo comparado con los competidores.

Cada tipo de guerra tiene unos principios que conviene conocer.
Los principios de la guerra a la defensiva
e Solo el lider tiene la opcién de jugar a la defensiva.

Un caso muy claro es Quilmes. Tiene mas de 60% del mercado, su opcidn es defenderlo. Su
responsabilidad principal debe ser mantener y promover el interés por el consumo de cerveza.

* La mejor estrategia defensiva es tener el valor de atacarse a uno mismo.

Para fortalecer su posicion, el lider debe introducir antes que nadie nuevos productos (servicios)
que mejoren los existentes.

e [ 0s movimientos de la competencia deberan ser bloqueados siempre.

No confiarse, no menospreciar nada de lo que hagan los competidores. No hay enemigo
pequefio.

Los principios de la guerra a la ofensiva
e La principal consideracion es conocer la fuerza de la posicion del lider.

Lo que deben hacer los nUmero 2 o niUmero 3 es evitar acciones en la linea en la que el lider es
mas fuerte. Desgraciadamente, es muy comun que los atacantes intenten imitar al lider. Asi el
fracaso esta garantizado.

e Hallar una debilidad en el punto fuerte del lider y atacarlo alli.
e El ataque debera lanzarse en un frente tan estrecho como sea posible.
Atacar al lider con un solo producto, no con toda la gama al mismo tiempo.

Para la mayoria de los directivos de marketing, ataque y defensa son actitudes naturales. El
lider defiende, los demas atacan. Entonces équé puede haber de nuevo?

La guerra por los flancos es algo nuevo. Es lo que hicieron Microsoft, Compaq, Sun, Cray y
Apple contra IBM. Todos conocemos los resultados.



Los principios de la guerra de flanqueo

e Un movimiento de flanqueo adecuado debe efectuarse dentro de un area que no esté en
disputa.

Uno de los casos mas clasicos fue el mencionado de Lee Iacocca. Dejé que Ford y General
Motors se disputaran el mercado de los turismos normales; él se dedicé a los convertibles, las
mini-vans y los todo terreno.

e La sorpresa tactica tiene que ser un elemento importante del plan.

Aqui hay que recordar el primer principio basico y también el tercer principio de la guerra a la
defensiva..

e [a persecucion es tan importante como el ataque mismo.

Es decir, si se tiene éxito hay que seguir hasta el final. Los militares siempre refuerzan el éxito y
abandonan rapido el fracaso. Hay que seguir su ejemplo.

Finalmente, la guerrilla ofrece una serie de ventajas tacticas que permite a la pequefia empresa
(en relacidon con su competencia) prosperar en tierra de gigantes.

Los principios de la guerra de guerrillas

e Hallar un segmento de mercado lo suficientemente pequefio para defenderlo.
e No importa cudnto éxito se logre, nunca hay que actuar como el lider.

e Estar preparado para retirarse ante cualquier imprevisto.

“Soldado que huye sirve para otra guerra...”

Conclusion
Este es el marketing al que habra que adaptarse para sobrevivir en este milenio.

Un marketing realista y objetivo con el que se logre manejar las percepciones de los clientes
mejor que los demas. Un marketing profesional en el que no hay cabida para aficionados con
métodos de laboratorio. Un marketing llevado por gente con mentalidad abierta y ojo avizor.
Empiece a practicar y que la suerte no falte, que también es muy necesaria en estos casos.
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