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El valor del acierto en estrategias

competitivas

Las empresas agrarias desarrollan su actividad en un entorno altamente competitivo, por lo
que se hace necesario que, ademas de mejorar sus sistemas para adaptarse al cliente y al mer-
cado, establezcan y apliquen estrategias para hacer frente a su competencia, no sélo a la que
tenemos dentro de nuestras fronteras, sino también fuera de ellas.
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I sector agrario espafiol es cons-
E ciente que durante los proxi-

mos afos, con el gran nimero
de empresas productoras, la importan-
te reduccion de los margenes de venta
y el creciente poder de las cadenas de
distribucién, ira teniendo lugar una se-
leccion natural de las entidades agra-
rias que seguiran desarrollando su ac-
tividad. Los cambios en la comerciali-
zacion agraria se suceden a gran rit-
mo y se hace necesario aplicar estra-
tegias para hacer frente a la incesante
competencia.

Alahora de decidir cuél va a ser nues-
tra estrategia competitiva, primero de-
bemos distinguir si nuestra empresa es
lider de un tipo de productos, si es una
empresa retadora que intenta crecer y
aumentar su cuota de mercado a costa
de la de otras companias, si es una em-
presa seguidora que pretende conser-
var su cuota de mercado y no asumir
grandes riesgos o si nuestra empresa es
una especialista en nichos y explotamos
un determinado hueco de mercado. En
cualquier caso, todas ellas deben utili-
zar de manera sistematica y planificada
estrategias para conseguir sobrevivir a
la voraz competencia.

Estrategias competitivas
para lideres de mercado

Ser lider de mercado en un tipo de
productos agrarios significa ocupar un
lugar distintivo en la mente de clientes y
consumidores. No obstante, si se quiere
mantener esta posicion de privilegio, la
empresa debe actuar a tres niveles:

« Ampliar la demanda total del mer-
cado. El lider del mercado es el que
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El éxito de la empresa
retadora dependera de la
combinacion de diferentes
estrategias de manera
sistematica en el tiempo

mas se beneficia de un aumento de la
demanda, lo que puede lograr cap-
tando nuevos consumidores y au-
mentando el consumo del producto.
La empresa puede encontrar nuevos
consumidores llegando a aquellos
que podrian comprar estos productos
pero que no lo hacen, también puede
acceder a consumidores que nunca
los han comprado y, por tltimo, po-
dria vender sus productos en otros
lugares. Por otro lado, la empresa
puede aumentar el consumo incre-
mentando el volumen de consumo y
la frecuencia.

- Proteger la cuota de mercado. La
empresa lider recibe continuamente
ataques de la competencia para des-
bancarle de su posicién. En este sen-
tido, la empresa debe responder me-

diante la innovacion, desarrollando
nuevos productos, proporcionando
mejores servicios a sus clientes, au-
mentando su efectividad en la distri-
bucidén y reduciendo sus costes. Me-
diante estas acciones conseguira me-
jorar su competitividad y aumentar el
valor que proporciona a sus clientes.
- Aumentar su cuota de mercado. El
lider puede mejorar su rentabilidad
si aumenta el volumen de compra de
sus clientes, para lo cual, muchas
empresas recurren a técnicas de
marketing.

Estrategias competitivas
para empresas retadoras

Son aquellas empresas que desarro-
1lan acciones para mejorar su cuota de
mercado atacando al lider o a otras
empresas de la competencia. Con el
tiempo, éstas pueden llegar a superar
al lider del mercado mediante las si-
guientes estrategias:

« Fijar el objetivo estratégico y el ri-
val. Lo primero que debe hacer la em-
presa retadora es definir su objetivo



estratégico, normalmente sera au-
mentar su cuota de mercado. A conti-
nuacién, debera decidir a costa de
qué empresa lo hace. Puede decidir
atacar al lider del mercado, a empre-
sas menos innovadoras, a empresas
que no tienen bien atendida a su
clientela, a empresas con problemas
de financiacién y también, a peque-
fias empresas con reducidas cuotas
de venta con el objetivo de expulsar-
las del mercado.

« Elegir la estrategia general de ata-
que. La empresa retadora puede de-
cidir acometer un ataque directo
igualando la oferta del competidor,
normalmente ganara el mas fuerte.
También, puede atacar los puntos dé-
biles del oponente, bien atacando en
aquellos mercados donde el competi-
dor estd menos implantado o bien sa-
tisfaciendo mejor las necesidades de
ciertos clientes que no atiende el ri-
val. Si el retador dispone de méas me-
dios que su enemigo, puede conse-
guir gran parte de su terreno lanzan-
do ofensivas en diferentes frentes.
Otra estrategia consiste en dejar a un
lado al contrincante y crecer en mer-
cados més sencillos con la finalidad
de mejorar los recursos propios, di-
versificando hacia nuevos productos,
nuevos paises o nuevas tecnologias.
Por ultimo, una estrategia muy utili-
zada por empresas mas pequenas que
sus rivales es una estrategia de gue-
rrillas, lanzando pequenos ataques
intermitentes debilitando el poder
del oponente.

- Elegir la estrategia especifica de
ataque. La empresa retadora debera
ir més alla de estas estrategias gene-
rales y emprender otras estrategias
mas concretas, como por ejemplo,
descuento de precios, productos mas
baratos, productos de menor calidad,
productos de prestigio, proliferacion
de productos, productos més innova-
dores, mas y mejores servicios, nue-
vos canales de distribucién, reduc-
cion de costes de produccion, mayor
inversion en comunicacion, etc.

Estrategias competitivas
para empresas seguidoras

Muchas empresas prefieren seguir al
lider del mercado. Es una estrategia
muy comun entre las empresas del sec-
tor agrario, caracterizado por una esca-
sa diferenciacion, reducida imagen de
marca, similar calidad de servicio y
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una alta sensibilidad al precio. En este
tipo de productos, una estrategia de
aumento rapido de la cuota de ventas
provoca las conocidas “guerras de pre-
cios” entre empresas con el fin de man-
tener la cartera de clientes y los vola-
menes de venta.

- Elegir la estrategia general. La em-
presa seguidora debe mantener a sus
clientes actuales y captar nuevos clien-
tes, ha de ofrecer al mercado alguna
clase de ventaja relevante, debe mante-
ner la calidad de sus productos y servi-
cios al mayor nivel posible con los me-
nores costes, debe penetrar en nuevos
mercados y ha de desarrollar su creci-
miento discretamente.

« Elegir la estrategia especifica. Por
ejemplo:

- Estrategia de clonacion. Se reprodu-

ce el producto, nombre y envasado

del lider con ligeras variaciones.

- Estrategia de imitacion. Esta em-

presa copia el producto del lider, di-

ferenciandose en el envasado, la pu-

blicidad, el precio o en la distribu-
cion.

- Estrategia de adaptacion. La empre-

sa seguidora que emplea esta estrate-

gia toma como base los productos del
lider, los adapta e incluso los mejora

y se dirige a mercados diferentes o in-

cluso a los mismos que el lider.

Estrategias competitivas
para especialistas en
nichos

Muchas pequenas entidades agrarias,
en lugar de ser empresas seguidoras y
con la finalidad de eludir la competen-
cia directa con las grandes compaiias,
han preferido ser lideres de pequefios
mercados o nichos que no tienen inte-
rés para las grandes.

Hoy en dia, la mayoria de
empresas que entran en nuevos
mercados, lo hacen dirigiéndose
a un nicho concreto en lugar de
a la totalidad del mercado

Empresas con pequeias cuotas de
mercado pueden ser muy rentables
mediante una adecuada estrategia de
especializacion. Estos especialistas lle-
gan a conocer perfectamente a su pu-
blico objetivo, siendo capaz de satisfa-
cer sus necesidades mejor que otras
empresas y, por consiguiente, pueden
conseguir un gran margen.

- Elegir la estrategia general. Hoy en
dia, la mayoria de empresas que entran
en nuevos mercados, lo hacen dirigién-
dose a un nicho concreto en lugar de a
la totalidad del mercado. Posterior-
mente, estos especialistas crean otros
nichos, los expanden y los protegen.

- Elegir la estrategia especifica. La
base de una estrategia de nichos es la
especializacion. Algunos ejemplos de
especializacidn son: el especialista en
consumidores finales, el especialista a
nivel vertical, el especialista en clien-
tes de un determinado tamano, el es-
pecialista en clientes especificos, el
especialista en zonas geogréaficas, el
especialista en un producto o linea de
productos, el especialista en un sélo
atributo del producto, el especialista
en productos a medida, el especialista
en calidad/ precio, el especialista en
servicios y el especialista en un canal
de distribucion.

Mas Informacion:
www.marketingagrario.com
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