El mercado global

Mapa de caminos avance de conceptos

Es hora de globalizar nuestro viaje de marketing. Hemos tratado temas globales en los capitulos
anteriores -—es dificil encontrar un drea de marketing que no contenga por lo menos algunos
aspectos internacionales—. Sin embargo, aqui nos enfocaremos en las consideraciones especiales
qgue enfrentan tas compafias cuando venden sus productos de manera global. Los adelantos en
las comunicaciones, el transporte, y otras tecnologias han hecho del mundo un lugar mucho mas
pequeno. Hoy en dia, casi todas las compaifiias, grandes o pequenas, enfrentan problemas de mar-
keting internacional. En este capitulo examinaremos seis decisiones importantes gue los mercado-
logos deben tomar al globalizarse.

jAbrochese el cinturdn y vamonos! Nuestra primera parada serd Coca-Cola, el refresco estado-
unidense. ;O es Unicamente /a marca que Estados Unidos prefiere? Siga leyendo y descubra como
el tener la capacidad de encontrar el equilibrio exacto entre la estandarizacion global y la adapta-
cion local ha convertido a Coca-Cola en la marca numero uno del mundo.

Nada podria ser mds estadounidense que Coca-Cola, ;verdad? La marca es tan estadounidense como el béisbol
y la tarta de manzana. Coca-Cola nacid en una farmacia de Atlania en 1893, donde se vendia a cinco centavos
de ddlar por vaso. Desde entonces, el primer presidente de la compafifa, el astuto hombre de negocios Asa
Candler, se propuso convencer a Estados Unidos de que Coca-Cola realmente era “la pausa que refresca”. La
bebida pronto se convirtié en un fendmeno tipicamente estadounidense.

Sin embargo, desde ¢l primer momento, Coca-Cola estaba destinada a ser mds que el refresco de Estados
Unidos. En 1900, Coca-Cola va se habia aventurado més alld de las fronteras estadounidenses hacia un gran
niimero de pafses que inclufan a Cuba, Puerto Rico, y Francia. Para la década de 1920, Coca-Cola ya habia
estampado su fogotipo en iodo tipo de articulos. desde trineos de perros en Canad4 hasta los tendidos de las
plazas de toros en Espafia. Durante Ia Segunda Guerra Mundial. Coca-Cola construyé embotelladoras en Europa
y Asia para abastecer a los soldados estadounidenses acantonados en el frente de batalla.

Un marketing vigoroso practicado en el extranjero hizo crecer fa popularidad de Coca-Cola en todo el
mundo. En 1971, la compariia lanzé su legendario anuncio televisivo “Me gustarfa comprarle al mundo una
Coca-Cola”, en el que una mulritud de nifios cantaba la cancién desde la cima de una colina italiana. En
fechas mds recientes. el enfeque creciente de Coca-Cola hacia los mercados emergentes, como China, India e
Indonesia, donde viven 2.7 mil millones de personas. casi la mitad de la poblacidén mundial, ha fortalecido el
éxito global de la marca. Posiblemente Coca-Cola ya es ka marca mds conocida y admirada en todo el mundo,

El éxito mundial de Coca-Cola es resultado de un hdbil equilibrio entre la estandarizacion global y el desa-
rrollo de marca con cierta adaptacion local. Durante afios. 1a compafiia se ha regido por el mantra “pensar glo-
balmente, actuar localmente™. Coca-Cola gasta a manos lenas en publicidad global para su refresco —cerca de
1.2 mil millones de ddlares al afio— para crear un posicionamiento general y coherente de la marca en los mas
de 200 paises donde se vende, Ademas. el sabor v el envase de Coca-Cola estdn pricticamente estandarizados en
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todo el mundo ---una botella de Coca-Cola adquirida en Nueva
York o en Filadelfia contiene pricticamente €] mismo sabor y
tiene la misma apariencia que alguna que podria comprarse en
Paris, Hong-Kong, Moscti, Sidney, ¢ Abu Dhabi. Como ase-
gura un ejecuiivo de una agencia publicitaria: “Existen quizd
dos productos que se prestan para el marketing global. y uno
de ellos es Coca-Cola™.

Aunque el sabor y el posicionamiento de Cocu-Cola son
muy parecidos en todo el mundo. en otros sentidos su marke-
ting ¢s abselutamente local. La compadia adapta cuidadosa-
mente simezcla de marcas y sabores. promociones. precio y
distribucion a las costumbres v preferencias locales de cada
mercado. Por ejemplo. ademds de su marca central Coca-
Cola, la compaiifa produce cdrea de 400 diferentes marcas de
bebidas. creadas especialmente para el gusto de los consumi-
dores locales. Vende una bebida sabor pera en Turquia. Fanta
sabor moras en Alemania. t¢ verde endulzado con miel en
China. Sprite con un ligero subor & menta en Canada. v una
bebida deportiva llamada Aquarius en Bélgica v los Pafses
Bujos.

En congruencia con este enfoque local. dentro del marco
de su posicionamicnto global mas amplio, Coca-Cola adapta
anuncios especilicos a los mercados de cadu pais. Por ejemplo.
en un anuncio televisivo local lanzado para celebrar el Ao
Nuevo Chino se presenta o un dragdn en un deshile adornado
desde Ta cubezu hasta la cola con latas rojus de Coca-Cola. El
anuncio concluye afirmando: “Durante muchos siglos. ¢l rojo
ha sido el color de la buena suerte v la prosperidad™.

En India. Coca-Cola utiliza promociones locales para cul-
tivar fuertemente una imagen local. Fue patrocinador oficial
de la Copa Mundial de cricket. el deporte favorito de los hin-
duies. y utilizo alicionados al ericket en lugar de uctores para
promaover sus productes. Coca-Cola realiza un marketing ¢li-
cuz en India tante para detallistas como para consumidores,
Un estudioso de Coca-Cola observa: "L compufiia retine g
grupos de hasta 15.000 detallistas pura mostrarles todo upo de
articulos, desde los mds modernos refrigeradores. que Coca-
Cola les renta. hasta exhibidores publicitarios. Sus vendedores
van de puerta en pucrta cn busca de chientes nuevos. Tan sdlo
en Nueva Delhn. sus empleados distribuyeron mds de 130,000
botellas gratuitas de Coca-Cola y Fanta el aio pasado™.

Nada ilustra mejor la habilidad de Cocu-Cola para equili-
brar un desarrollo global estandarizade de su marca con adap-
tacion local, que el explosivo crecimiento globul de Sprite. Los
anuncios de Sprite se dirigen de manera uniforme hacia los
jovenes de todo el mundo con la frase: “"La imagen no importa.
La sed lo es todo. Obedece a tu sed™. La campana hace un Ila-
mado al aspecto rebelde de los adolescentes v a su necesidad
de formar identidades individuales.

Segun el director de marketing de 1a marca Sprite, “El sig-
nificado [de Sprile] vy lo que representamos es exactamente lo
mismo para tedo el mundo. Los adolescentes nos dicen que
esto es increiblemente relevante en casi todos los mercados
donde ingresamos™. No obstante, como siempre, Coca-Cola
adapta su mensaje a los consumidores locales. En China, por
ejemplo, la campaifla se suaviza un poco. “No se debe ser irre-
verente en China pergue eso no es aceptible en su sociedad
Lo impertante cs ser relevante [para el publico especifico).”
sefiala el mercadologo, Comao resultado de esta orientacié-
inteligente v del sdlido posicionamiento. las ventas mundiafe-
de Sprite avmentaren un 35 por ciente durante os tres afic-
posteriores al inicio de la cumpana. o Ta convirtio en .
marca de refresco nimero cuatro del mundo.

Gractus a su habilidad para el marketing internacions.
Coca-Cola domina el mercado mundial de Tos refrescos, M-
del 70 por ciento de las ventas de lu compania y un 88 po-
ciento de sus ganancias provienen del extranjero. En Estad.
Unidos, Coca-Cola capta una impresionante participacion &:
mercado del 43 por ciento. contra un 32 por ciento de Pepy
pere en el resto del mundo se vende 2.5 veces mas que Pepsi,
cuenta con cuatro de las cinco marcas de refresco méas vend:
das en el mundo: Coca-Cola. Dict Coke. Sprite. v Fama.

Asi. Coca-Cola es en verdad una marca mundial. Dond:
sea que usted vaya, encontrard Coca-Cola val aleance de ~_
sed”™. No obstante. Coca-Cola posee también un significud
muy personal para los consumidores de diferentes rincone-
det planeta. Coca-Cola es tan estadounidense como el béisb
v la tarta de manzana, pero tambidn es wn inglesa como <
Big Ben y el t¢ de lay cinco. tan alemanya como las saleh-
chas v la cerveza. tan juponcesa como ¢l sumo v el sushi. vt
china como el ping-pong v la Gran Muralla, Consumidore-
de mds de 200 paises ven a Coca-Cola como su bebida. E-
Espana, Coca-Cola se ha atilizade come mezclador con vir
en ltalia. se sirve con lus comidas en lugar de vino o un ce’:
capuchino: en Chini. se consume en celebraciones especiuz -
del gobierno,

El sitio web de Ta compania sosticne: “Nuestra estrates -
local nos permite escuchar las voces del mundo que dema--
dan bebidas para toda una gama de gustos y ocasiones, 1o g..
las persenas quieren en una bebida ¢s encontrar un reflejo o<
quicnes son, dande viven, como trabujan v jucgan. v como
relujan y revitulizan. Trdtese <de un estudinnte estadounider -
que disfruta de una refrescante Coca-Cola. de una mujer i
liana que hace una pausa para tomar ¢l té. de un nifio peruus
que pide jugo, o de una pareja corcand que compra agua emh -
tellada después de trotar, estamos ahi para servirles... Terz-
miles de millones de amigos en tode el mundo es algo espz-
ctal. ¥ mumea lo olvidamos™.!

En ¢l pasado. las compafias estadounidenses no prestaban mucha atencidn al comercie ine
nacional. Si era posible conseguir algunas ventus adicionales mediznte la exportacién, pe-
fecto, pero el mercado importante estiaba en casa v ofrecia un sinntmere de oportunidad:-
Ademas, ¢l mercado nacional era mucho mids seguro. Los directivos no tenfan que aprs--
der otros idiomas. manejar divisas extrufias v cambiantes, enfrentar incertidumbres polit. -
y legales, ni adaptar sus productos a las diferentes necesidades v expectativas de los clier:-
Sin embarge. hoy en dia la situacion es muy distinta,
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