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En la actualidad las empresas se enfrentan a uno de los mayores retos de su
larga historia, motivados principalmente por factores de caracter tecnoldgico y
social. Para ello presentamos tres obras que enfocan temas de interés para los
profesionales como la innovacion, el posicionamiento y el merchandising, con cla-
ves de éxito y consejos para dinamizar los negocios.
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Posicionarse o
desaparecer
Joan Mir

Otiene una posicién diferenciadaen
la mente de sus clientes o su precio
tendrd que ser muy, pero que muy,
barato. En este libro, Posicionarse o
desaparecer (135 péginas, ESIC), el
autor nos descubrira la utilidad del
concepto de posicionamiento en la
gestién de una marca, una empresa,
unaidea e incluso un individuo. Crear
un posicionamiento es un proceso de
dos fases. En la primera, se seleccio-
na, de todo el mapa de significados
que definen lo que es y lo que ofrece
una marca, un unico concepto que es
el mas representativo del beneficio
gue ésta aporta a los usuarios. En la
segunda fase, se ejecuta una éptima
estrategia de comunicacion para fi-
jar ese concepto en la mente de esos
usuarios potenciales. &
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La paradoja de
la innovacion
Tony Davila y Marc J. Epstein
Para los autores de La paradoja de
la innovacion (284 péginas, EMPRE-
SA ACTIVA), la innovacion se entiende
equivocadamente como un concepto
singular. O una compafifa es innovado-
ra 0 no lo es; o serlo forma parte de
su cultura, o no es asi. Sin embargo,
es mejor entender la innovacion como
una gama de tipos e intensidades. En-
contramos dos fenémenos: la innova-
cién incremental y, en el polo opuesto,
la innovacion disruptiva. Ambas tienen
como meta introducir la creatividad
en el mercado, pero mientras que la
incremental se centra en las mejoras,
la disruptiva lo hace en los descubri-
mientos. Asi, casi todas las empresas
gue han crecido lo han hecho en base
ahaber innovado con su producto, ser-
vicio 0 modelo de negocio. B
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Merchandising
Ricardo Palomares

Sin duda, son muchos los factores
que determinan el éxito para vender
mads en el comercio minorista. Con
el propdsito de analizar, valorar y
diagnosticar los factores que contri-
buyen a aumentar las ventas, esta
obra, Merchandising (Auditoria de
marketing en el punto de venta) (486
paginas, ESIC), pone de manifiesto
aquellos pardmetros que constituyen
las ideas clave, donde se generan las
estrategias de merchandising en las
gue se basan las empresas de retail
de éxito, para vender mas, siendo ren-
tables y competitivas. La supremacia
del consumidor impone cada dia
nuevas férmulas mas creativas para
poder llegar a venderle, mas alla de
satisfacer sus necesidades y deseos,
por lo que las empresas de retail tra-
tan de impresionar al cliente. B
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