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1. Introducción

En el siguiente caso se afrontarán las decisiones por parte de la compañía Land Rover North America (LRNA) en cuanto a posicionamiento y marketing mix. Para ello se seguirá un método de análisis como el indicado en la figura siguiente, y se indicarán en los sucesivos apartados las notas más relevantes de un análisis más completo realizado en grupo.
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2. Análisis de mercado interno (A)
LRNA, filial americana de Land Rover UK. Creada en 1986. Los principales modelos de la marca, y sus características, son los siguientes:
	Modelo
	Descripción
	Público Objetivo
	Potencial Ventas

	Defender
	4x4 puro, la personificación
	Hombres solteros, 39-45 años. Profesionales
	1226 en 1993, creciendo

	Discovery
	el familiar que cubre también al cliente más clásico que busca funcionalidad 4x4 (Estrategia dual)
	Comprador medio de SUV y familias
	Creciente (+2000 en 6 meses)

	Range Rover
	4x4 con lujo
	Hombres casados, mayores 35 años y con altos ingresos. Educación superior
	4859 en 1993. Producto en fase de madurez


- En general, para todos los productos, el precio por encima de la media del mercado
- La comunicación inicial se llevó a cabo con una exitosa campaña de anuncios en prensa (también especializada), esponsorización y ciertas campañas de televisión. 

- Comentar la creación en 1989 del Range Rover Hunter que fue un fracaso.
- Para la distribución se contó con puntos de ventas seleccionados (60 que pasaron a 80) por altos estándares de calidad y que ofrecían mayor experiencia de compra al cliente.
3. Análisis de mercado externo (A)
Se observa una tendencia de crecimiento, y el factor más relevante es que nuestro mercado de SUV está creciendo más (18,53%) que el de los coches (3,71%). 

	Penetración de SUV/Cars
	 

	92
	93
	Growth

	14,40%
	16,47%
	14,35%

	Penetración de SUV/(Total coches y Light Trucks)

	92
	93
	Growth

	9,19%
	10,09%
	9,82%

	Penetración de SUV/Light Trucks

	92
	93
	Growth

	25,41%
	26,08%
	2,65%


Diríamos que los SUV están muy fuertes respecto a los coches, porque del total SUV, se puede observar crecimiento en las ventas:

Año 92: 1182699 unidades   


=>  21181 millones $

Año 93: 1402558 unidades (18,59% crecimiento)

=>  25617 millones ($17% crecimiento)
Respecto al uso del producto, cabe comentar que del total, 86% lo usa para compras, y sólo un 20% para el puro 4x4 (off-road). Otros usos: conducción de placer (80%), desplazamiento (78%) y viajes de vacaciones (66%). Poco usado para la caza (19%), o los negocios (25%)

La competencia (tal y como se observa en la Exhibit 9 del caso) viene principalmente dada por Jeep, Ford y Chevrolet, que son los que dominan en los tres segmentos de tamaño (Mini, Compact y Full-Size).

Con estos análisis preliminares, es interesante comprobar un DAFO resumido de la marca:
	Debilidades
	Amenazas

	Tardía entrada en el mercado USA
Diseño poco atractivo
	Entrada mercado japonés y fabricantes lujo
Crisis del petróleo

Escasos servicios de reparación



	Fortalezas
	Oportunidades

	Gran producto y alta valoración por los profesionales
Asimilado como el 4x4

Gran solidez e historia en UK

Clientes fieles
	Mercado creciendo
Desplazamiento de otros segmentos del mercado al mercado del 4x4 (ej. Coches lujo)

Diseño de nuevos servicios




Objetivo marcado por LRNA en 1992: Vender 40.000 unidades totales para el año 1998. Para ello la compañía se presentará como “El mejor 4x4 con diferencia” y se reestructurarán las estrategias de marca, producto y distribuidores. Nuestra demanda es inelástica, luego no es interesante plantear un cambio de precio. Para ganar cuota de mercado, maximizaremos nuestra propuesta de mercado.
4. Segmentación (B)

Se potencia la marca Land Rover como paraguas de todos los productos, anunciándola como la primera compañía del mundo especializada en 4x4. Esta nueva visión intenta eliminar la percepción errónea que tenía el público, confundiendo a los productos con la propia marca. La marca por tanto cubrirá el segmento 4x4 del mercado (segmentación diferenciada), y estará subsegmentada con los siguientes modelos:
	Modelo
	Descripción
	Público Objetivo
	Motivación compra
	Segmento

	Defender
	4x4 puro, la personificación
	Hombres solteros, 39-45 años. Profesionales
	Profesionales o conducción 4x4
	Nicho

	Discovery
	Estrategia dual: familiar y 4x4
	Comprador medio de SUV y familiar
	Beneficio dual: familias (seguridad y versatilidad) y cocepto 4x4
	Amplio

	Range Rover
	4x4 con lujo
	Hombres casados, mayores 35 años y con altos ingresos. Alta educación
	Status y exclusividad
	Nicho


5. Posicionamiento (C) – decision #1
En USA, realizado inicialmente por la agencia Grace&Rothschild, partiendo de cero, ya que no tenían la herencia de UK. Se realizó una primera ronda poco positiva: una visual del vehículo y el precio. La segunda ronda fue más positiva: “Coche de lujo alternativo”, “El coche que conduce la Reina”, “El mejor vehículo 4x4 disponible”

Actualmente (años 94), nuestro genuino valor diferencial que aportamos al paraguas de la marca Land Rover es su exclusividad y autenticidad. Nuestra estrategia de posicionamiento está basada en el “4x4 puro”; característica claramente percibida por el comprador. Para diferenciarnos aún más de los distintos competidores (30 en el mercado de SUVs) reforzaremos determinadas características de los modelos, que potencian nuestro posicionamiento dentro de los segmentos que definimos previamente (posicionamiento correcto).
	Modelo
	Segmento
	Líder del segmento
	Característica a potenciar en la diferenciación
	Frase

	Defender
	Mini
	Jeep Wrangler
	Valores de la marca: autenticidad, aventura, riesgo, libertad
	“The Original 4x4”

	Discovery
	Compact
	Ford Explorer
	Estrategia dual basada en la fuerza del producto:
A) Para la familia (seguridad y habitalidad) 

B) Todoterreno (4x4, resistencia)
	“The definitive Family 4x4”, “A Logical Evolution of the Legendary Land Rover”

	Range Rover
	Full-Size
	Chevrolet
	Status y exclusividad
	“4x4 with luxury”


6. Mkt Mix: Producto y Precios (D y E) 
El producto en general ya ha sido comentado en el análisis del mercado interno.
Además, debido a nuestro posicionamiento, observamos que no es interesante plantear un cambio de precio (tenemos precios más altos atendiendo a nuestro posicionamiento de 4x4 con calidad superior), y que para ganar cuota de mercado, maximizaremos nuestra propuesta de mercado.
7. Mkt Mix: Comunicación (F) - decision #2
Con el objetivo en mente de aumentar la venta de vehículos a 40.000 unidades y mejorar el posicionamiento se tiene un presupuesto estimado de unos 20-30 millones dólares, abordaremos dos estrategias de comunicación: 
- Enfoque general de marca Land Rover: aumentamos prestigio y cultura a la marca.
- Enfoque individual: potenciando cada modelo en su segmento.
Teniendo en cuenta el elevado presupuesto (comparado a anteriores años), es factible incluir un elevado potencial de recursos. Este es el detalle de la distribución de recursos: 
	Tipo recurso
	Descripción
	Destinado

	Publicidad
	60 % del presupuesto resultante total para publicidad (comprobando la competencia) Fundamentalmente en TV y en publicaciones de mayor audiencia y un % más pequeño destinado al nicho de Range Rover a través de publicaciones de negocios y medios más selectos y de menor audiencia
	Principalmente marca y Discovery

	Sponsorships
	Interesantes para potenciar la marca y el prestigio del puro 4x4. Apostar por “Camel Trophy”, “24 Hours of Aspen”, “Tread Lightly”
	Marca y Defender

	Relaciones públicas
	Potenciarán nuestro segmento de 4x4 de maxima calidad y lujo: “PR Events” y “Virginia Cup Tennis Challenge”, “New Hampshire´s Mt. Washington”, Auto-shows
	Range Rover

	Experience marketing
	Transmiten los valores a los expertos, nos ayudan al posicionamiento, y demuestran la capacidad del producto: “Continental Divide Crossing”, “Great Divide Alumni Expedition”, “Driving Academy”, 
	Todos

	Otros
	Para mejorar la concepción del producto: “Web site”, Noticias en las escuelas conducción, seminarios, creación de clubes exclusivos, etc
	Todos


8. Mkt Mix: Comercialización (G) - decision #3
Para cristalizar el crecimiento y el impulso deseado a la marca Land Rover y al nivel general de ventas, el concepto Land Rover Centre es clave en la estrategia de distribución. Al mismo tiempo facilitaría la fidelización de los clientes. Estos Land Rover Centre deben sumarse a nuestra apuesta por la expansión, y crecer en ventas apoyados por nuestro posicionamiento general (que viene avalado por una fuerte inversión en comunicación).

El principal problema para los distribuidores o concesionarios es el plan de amortización que marcarán para comprobar el retorno de la inversión. Sería necesario transformar los concesionarios actuales adaptándolos a los nuevos requerimientos de Land Rover más fácilmente rentabilizados con el incremento de ventas esperado (inversión de 500.000 $, amortizables aproximadamente en unos 2-3 años -tomando como referencia las inversiones de 60.000$ del año 1992 amortizadas en 90 días -).

Además, el Land Rover Center puede aportar un enfoque diferenciado mediante demostraciones y distintos productos de merchandising. Una buena variedad de productos merchandising puede aumentar el margen de beneficios para estos centros, y mejorar la experiencia de compra de los usuarios finales.
MEJORES REFLEXIONES DE MOTIVACIÓN

· 250 Reflexiones y frases de la vida que uso como conferencista en mis conferencias motivacionales donde una frase de motivación te puede cambiar la vida.
· Rápidos consejos para vivir una vida sin estrés ni ansiedad, con muchos videos donde aprenderás la filosofía Zero Stress.
· ¿Las personas no cambian? ¿Las personas cambian o de verdad la gente no cambia? La gente cambia y aquí encontrarás todo lo que tienes que saber con técnicas de coaching.
· ¿Cómo se forman los gustos de una persona? Para saber cómo funcionan nuestros gustos personales aprendiendo de nuestro aprendizaje racional y emocional.
MEJORES ENTRADAS SOBRE EL COACHING

· Mejores dinámicas y ejercicios de coaching personal con ideas para estudiar coaching y conocer ejemplos de coaching
· DESCÁRGATE ESTE PDF con preguntas de coaching... te servirá para iniciarte al coaching.
· ¿Pensando asistir a cursos de coaching? No te pierdas estas preguntas frecuentes de coaching.
· Historia del coaching, con los antecedentes del coaching y el origen de la disciplina del coaching.
· Tipos de coaching, donde te explico los tipos de coaching respecto a la metodología y respecto al área de trabajo.
MEJORES ENTRADAS SOBRE EL LIDERAZGO

· Reglas de un incompetente profesional. ¿Cómo funcionan los malos líderes? Evita que te lleven al fracaso.
· Cuáles son los tipos de poder y cómo se ponen en la práctica: ¿quieres saber qué tipo de poder usas en tus relaciones y cómo nos permite ser mejor líder?
· Decir la verdad por encima de todo, ¿Hablar siempre con sinceridad? ¿SEGURO? Es verdad, ¿cómo decir la verdad?
· Ideas para entender el concepto de relaciones tóxicas.
MEJORES ENTRADAS SOBRE COMUNICACIÓN

· Cómo crear un canal YouTube profesional, donde conocerás cómo ser un experto en YouTube.
· PARA DUMMIES Cómo hacer un video profesional en 10 pasos. Donde os compartiré cómo crear un video.
· Secretos del marketing digital para el 2020. Conoce qué es marketing digital y cómo aplicar una buenas estrategias de marketing digital.
MEJORES REFLEXIONES DE LA FELICIDAD

· Todo lo que tienes que saber sobre la Felicidad.
· Si tienes una vida de mierda aquí te comparto consejos para la vida y así saber disfrutar la vida
· Si estás en modo "no sé que hacer con mi vida", aquí te comparto cosas de la vida para que veas qué se puede hacer.
MEJORES ENTRADAS PARA VALORAR EL AMOR

· Cómo hacer la Carta a los Reyes Magos en el amor. Donde aprenderás cómo conseguir el amor de tu vida.
· La fórmula del amor, donde te compartiré tres sencillos pasos que te darán motivación para mejorar en el amor.
· Cómo conseguí a la mujer de mi vida. Te la voy a presentar.
· Cómo gestionar tus emociones con un desfibrilador emocional, para que aprendas sin falta a desengancharte de un amor.
· Si conoces el significado de valorar, ¿valoras a las personas? ¿cómo se puede valorar a las personas? Aprende qué es valorar a una persona.
MEJORES REFLEXIONES CON EXPERIENCIAS DE VIDA

· Un poco de mí. Comienzos de Pedro Amador, donde vas a poder conocer mis orígenes y cómo he llegado a conferencista.
· ⚖ ¿LA JUSTICIA EXISTE? Por qué no funciona el sistema judicial, una experiencia real que me llevó a emigrar.
· Cómo hacer un análisis de procesos estratégico, donde te comparto un completo ejemplo de análisis de procesos.
· Los 10 peores coaches que encontré en el coaching (y los buenos), y es que hay mucha estafa en el mundo del coaching.
MEJORES ENTRADAS PARA LOS VIAJEROS

· Diez consejos para emigrar del país y buscar trabajo: si no estás motivado y quieres empezar una nueva vida, aquí tienes las mejores reflexiones de vida.
· ⚽ ¿Cómo se vive en Uruguay? Muchas experiencias para saber cómo vivir y trabajar en Uruguay por si piensas emigrar a Uruguay.
· ¿Cómo se vive en Dubai? Cómo la vida en Dubai o Abu Dhabi con muchas experiencias para saber cómo vivir y trabajar en Emiratos Árabes Unidos.
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