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Los productos que han triunfado durante más de              

No es fácil que un producto triunfe en
un mercado cada vez más competitivo.
Y mucho menos que permanezca
durante más de medio siglo. Pero
muchos llevan largo tiempo ahí. Siguen
y seguirán porque han sentado las
bases para triunfar y construir una
marca que ha mejorado con los años.

E l triunfo de un producto a lo largo de más de 50 años
–algunos llevan en el mercado más de un siglo– se debe
a muchas razones. Nosotros hemos seleccionado las
diez claves del éxito que comparten algunos de estos

productos, ya viejos pero muy jóvenes. Este es el decálogo para
triunfar a lo largo del tiempo.
Satisfacer las necesidades. Miguel Santesmases, catedrático de
Comercialización e Investigación de Mercado de la Universidad de
Alcalá de Henares, explica que la mayoría de los productos que son
líderes 50 años después es porque “nacieron para satisfacer unas
necesidades de los consumidores que hasta entonces no estaban
cubiertas. Por eso tuvieron esa positiva aceptación”. Es un opinión,
este factor es clave porque, de lo contrario, “no eres más que un
producto de moda, efímero, como pasó con el cubo de Rubik”.

La tercera
juventud
Alimento nutritivo. Cola Cao siempre ha

incidido en su valor nutricional. Su primer

eslogan fue “poderoso reconstituyente”.

Eso le garantizó el éxito de partida en una

posguerra plagada de estados carenciales.

La canción. Otro gran éxito de Nutrexpa

fue su estrategia de publicidad. En 1956

patrocina una radionovela y usa una can-

ción muy del gusto de la época. El «negrito

del África tropical que cultivando cantaba

la canción del Cola Cao» se convierte en

un bombazo. Y Cola Cao, en el producto

más popular. En 1962 comienza a hacer

publicidad en televisión y a vincularse con

el deporte como alimento olímpico.

Gama completa. La familia Cola Cao ha

crecido: desde el Cola Cao Turbo (se

disuelve al instante y sin grumos), la ver-

sión light, el Cola Cao para llevar y ahora

Complet, con cereales. Otro factor es su

internacionalización: desde 1989 produce

en China. También está en Rusia y Chile.

COLA CAO Tu amigo más fiel

Nutrexpa, empresa que fabrica el Cola Cao, nació en 1940. Pero su producto estrella
no aparecería hasta 1946. En aquella España de posguerra y hambruna, el Cola Cao
nace para aliviar las carencias nutricionales de la población.
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Primer relanzamiento. Nivea protagoni-

zó el primer relanzamiento de la historia

del marketing. En 1924 la delicada caja

amarilla con la marca en cursiva dio paso

a la actual lata azul con la palabra NIVEA

escrita en contundentes letras blancas y

mayúsculas. Un exitazo.

Todos los públicos. El gran acierto de

Nivea ha sido crear una crema universal:

apta para todo tipo de pieles y de usos.

Nivea es una crema para bebés, niños y

adultos. Es una crema de manos, una

crema corporal, un after sun o un after

shave. La crema de todos para todo.
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ante más de              cincuenta años (y casi siempre como líderes)

Innovación. “La mayoría fueron innovadores en su época. Inno-
vación es deshidratar alimentos o inventar una fórmula para
una crema, un champú o un detergente, pero también es poner
un palo a un caramelo o embotellar el cava en una botella negra
o esmerilada, como hizo Freixenet”, comenta Julio Serviño, pro-
fesor de Marketing Internacional de la Universidad Carlos III de
Madrid y profesor-colaborador de CESMA Escuela de Negocios.
Ventajas competitivas. Refrescos de cola hay muchos, pero Coca-
Cola sólo hay una. Perfumes hay miles, pero Chanel nº 5 es
único. “La cuestión es: ¿qué puedes hacer tú que los demás no
puedan mantener? Dar respuesta a esa pregunta a lo largo del
tiempo significa asegurarte el éxito porque siempre mantendrás
la ventaja competitiva sobre tus rivales”, destaca Julio Serviño.
Experiencia. La larga vida de un producto es sólo la suma de su

experiencia. “¿Quién va a hacer mejor el Cola Cao que quien
lleva 60 años haciéndolo?”, se pregunta Pablo Mazo, codirector del
Máster de Dirección de Comunicación de CESMA Escuela de
Negocios. “Tener una gran experiencia en el sector en que te
mueves te da un know how y un posicionamiento que no tienen
los demás, y eso es determinante”, destaca.
Comunicación. “Las grandes marcas hacen publicidad o no,
pero siempre comunican. Vega Sicilia no hace publicidad, pero se
comunica con el sector con el que le interesa comunicarse a
través de catas, encuentros gastronómicos, certámenes... Cola Cao
es líder en China porque fue el primero en anunciarse en televi-
sión, ahora se anuncia menos, pero comunica de otra forma,
mas efectiva quizá”, comenta Julio Cerviño, de la Carlos III.
Claridad de posicionamiento. “Un posicionamiento acertado

COCA-COLA ¡Siempre Coca-Cola!

Piensa global, actúa local. En 1897 ya se vendía en Canadá y Ha-

wai. Hoy está en 205 países. Pero siempre ha tenido una vocación

local. Hasta el punto de que en los barrios judíos de las ciudades de

EE UU se anunciaba en yiddish, la lengua de los judeoalemanes.

Márketing. Veinte días después de salir al mercado hace su pri-

mera publicidad en el Atlanta Journal. En 1898 había un millón de

artículos publicitarios con el eslogan Beba Coca-Cola. Hoy es el

principal anunciante del mundo.

Legendaria. Ha sabido crear mitos y mantenerlos vivos. Como la

propia fórmula de la Coca-Cola, que pasa por ser el secreto mejor

guardado del mundo. O menores, como las evocaciones de los

contornos de su famosa botella: que si Mae West, que si Marilyn...

El refresco más universal de todos los tiempos fue creado en 1886 como un com-
puesto medicinal, pero pronto se convirtió en un producto muy popular y, con los
años, en un icono. Su historia de casi 120 años está plagada de éxitos. ¿Por qué?

NIVEA La crème de la crème

En 1911, Oskar Troplowitz, propietario de la empresa Beiersdorf, de Hamburgo, el
químico Isaac Lifschütz y el dermatólogo Paul Unna desarrollan un revolucionario
descubrimiento: el eucerit, el primer emulsionante de agua en la piel.

�
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tiene mucho que ver con dar a la marca unos valores que
coincidan con los de sus clientes. Valores instrumentales, pero
también valores emocionales. Esto está muy relacionado con la
publicidad y la comunicación. BMW ya no vende la tecnología ale-
mana, sino la emoción de conducir un BMW”, dice Mazo.
Apuesta por la marca. “Se trata de proteger la marca e ir añadién-
dole continuamente valor en todos los procesos, desde el lanza-
miento de nuevos productos hasta la comunicación, la red de
ventas, la atención al cliente, el servicio postventa...”, dice Mazo. 
Confianza. El paraguas de una marca acoge gran cantidad de pro-
ductos y son los valores inherentes a esa marca los que le hacen
ganarse la confianza del consumidor a lo largo de los años. Julio
Serviño lo ilustra con un ejemplo. “Actimel no es un producto de
éxito porque tenga millones de L. Casei Imunitass sino porque es
de Danone. El mismo producto, exactamente el mismo, pero
con otra marca no tendría la misma aceptación”, opina. 
Adaptación continua. “Ser pionero puede ser una ventaja compe-
titiva. O no. Sears fue la primera marca de grandes almacenes,
pero fue superada por Wall Mart. Lo mismo podemos decir de
IBM, que fue el primer fabricante de PC”, comenta Miguel Santes-
mases. “Para mantener las expectativas del consumidor a lo

Siempre hay que satisfacer
una necesidad; si no, sólo
serás un producto efímero,
como el cubo de Rubik

Jardín de flores. La creación Nº 5 supuso el

nacimiento de la perfumería moderna. Hasta

entonces, los perfumes eran de una sola

esencia; una sola flor. Beaux se atrevió a

incluir un compuesto de esencias. También

incorporó aldehídos, producto sintético que

potencia el aroma. Otro éxito fue el diseño de

su envase, de líneas sencillas, inspirado en el

concepto ‘menos es más’ y que, con ligeros

retoques, ha perdurado en el tiempo

Pijama sensual. Un atrevido periodista le

preguntó a Marilyn Monroe qué se ponía para

dormir. Con el mismo atrevimiento, la sex

symbol del Hollywood de aquellos días con-

testó: “Unas gotas de Chanel Nº 5”. Una

declaración que potenció aún más el mito.

CHANEL Nº 5

Cocina al instante. Investigación e innova-

ción, filosofías de Gallina Blanca (integrada en

Agrolimen) desde siempre, han hecho posible

la continua renovación de su gama, como la

nueva línea de alimentos frescos refrigerados

(gazpachos, tortillas o pastas) y platos prepa-

rados de larga duración.

¿Cueces o enriqueces? Gallina Blanca ha

sabido adaptarse a los tiempos. Una acertada

estrategia de marketing ha hecho posible la

actualización de su producto estrella. Ave-

crem ya no es la base para hacer un caldo,

sino una solución inteligente y rápida para

enriquecer el sabor de los platos.

GALLINA BLANCA
Innovar en 1937, en plena Guerra Civil, tiene mucho mérito. Gallina Blanca lo hizo, con el
lanzamiento de sus famosos cubitos de caldo. En 1954 lanza su marca Avecrem.

Lo que da de sí una pastilla de caldo

BIC
En 1934, Marcel Bich, con 19 años, comen-
zó a trabajar en una empresa de papelería
que acabó comprando acabada la II Gue-
rra Mundial. En 1953 salió al mercado el
primer bolígrafo Bic.

El boli que se tira

Barato y funcional. El primer año de pro-

ducción salían de la fábrica de Bic 10.000

unidades diarias. Tres años más tarde, la pro-

ducción era de 250.000. El Bic de punta

redonda alcanzó gran popularidad porque

era muy barato y funcional y permitía escri-

bir hasta 3.000 metros de palabras.

Desechable. Ese es su gran logro: crear un

bolígrafo tan barato que fuera desechable. Ya

no había que recargarlo de tinta: cuando se

gasta, lo tiras y compras otro. Con ese con-

cepto fue ampliando la gama de productos:

primero mecheros de gas no recargables y

luego maquinillas de afeitar. Hasta hoy.

El muñeco. Otro acierto fue su logotipo.

Para atraer la atención de los jóvenes, dise-

ñó un muñeco estudiante con la bola de un

boli por cabeza que sujeta a su espalda un

Bic. No se ha modificado desde entonces.

�

�

Ernest Beaux pasaba por ser el mejor perfumero del París de la Belle Èpoque. Se inauguraban los locos años veinte y
Coco Chanel le encargó que creara un perfume “con olor a mujer”. Así nació Chanel Nº 5, un rotundo éxito.

El perfume elevado a la esencia
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Ingeniería cafetera. En sus inicios, se trataba

de un café en polvo, presentado en latas de

hojalata que conservaba todo su aroma y sabor

aun siendo un café soluble y envasado. Pronto

se extendió por Francia, Inglaterra y EE UU.

Tiempos de guerra. La II Guerra Mundial

hace del café soluble y envasado de Nestlé

uno de los mejores aliados en el frente. Alcan-

za una gran popularidad y, tras la contienda,

comienza a producirse en diversos países.

Mi café... y el de todos. Pero el acierto his-

tórico de Nescafé ha sido sus continuos avan-

ces tecnológicos para mejorar la calidad y

ampliar la gama con diferentes cafés y espe-

cialidades: Capuccino, Moka, Vainille, Expres-

so, Frappé, Nescafé Café au Lait o sus blends.

NESCAFÉ
En 1938, Nestlé, tras siete años de intensa investigación, desarrolla algo más que un nuevo producto:
un nuevo concepto: el café soluble. Un invento que arrasó en el mercado.

Café para todos

De venta en farmacias. La razón 

principal de su éxito es su consideración

de especialidad farmacéutica. Pequeñas

pastillas con propiedades curativas y 

de venta sólo en farmacias. Apenas 

han hecho publicidad. Su éxito se ha

basado en el boca-oreja y en su eficaz 

alivio por un precio popular.

Extender la marca. En 1998, el grupo

italiano Angelini compra Laboratorio Jua-

nola y rescata las juanolas de una situa-

ción difícil. Los nuevos dueños extienden

la marca. Nacen nuevos productos: chi-

cles, perlas balsámicas y caramelos.

Todos con variedad de sabores; todos de

venta en farmacia y todos con gran éxito.

Este año las juanolas cumplen su primer siglo. Las inventó el farmacético Manuel Juanola Reixach en la
rebotica de su farmacia de Barcelona. Desde sus inicios, estas pastillas fueron un rotundo éxito.

Estas pastillas nunca caducan

Visite nuestro bar. En 1944, las Lay’s

Potato Chips comienzan a anunciarse en

la incipiente televisión. Es el primer

snack que hace publicidad en la caja

tonta. Después vendrían los eslóganes y

los personajes famosos y las leyendas

del deporte para anunciar sus productos.

Crecer comiendo. El siguiente paso

hacia el éxito es su proceso de fusiones

empresariales. Lay’s se fusiona con Frito,

en 1961. Cuatro años después uniría sus

fuerzas con Pepsi-Cola para crear la

actual Pepsico. Su internacionalización

comenzó en 1973. Ya bajo el paraguas

de Pepsi, Lays fue creciendo en gama de

producto y geográficamente.

Toda la vida friendo patatas

Un siglo sin abandonarte

www.emprendedores.es 000

PASTILLAS JUANOLA

En 1932, el joven Herman W. Lays montó en Nashville (Tennessee) una empresa para distribuir patatas
‘chips’. Fue el origen de Lays. Hoy, integrada en Pepsico, son las patatas más vendidas del mundo.

PATATAS LAYS

REXONA
El desodorante como producto de higiene personal nació a finales del siglo XIX. Rexona
nace cuando cambia el siglo, en 1900. Hoy es una marca líder de ventas en 29 países.

Para cada tipo de piel. Desde sus inicios,

Rexona ha buscado dar respuestas diferencia-

das: una para cada tipo de piel, de hombres y

de mujeres. Y hasta para cada momento del

día. Rexona Pro Balance con Pro Dermasil, una

fórmula elaborada con ingredientes ultrasua-

ves y sin alcohol, para pieles muy sensibles.

Siempre contigo. Su estrategia de publici-

dad ha sido determinante para ser líder duran-

te un siglo. Siempre ha insistido en la perdura-

bilidad de su efecto antitranspirante. Todo el

día evitando que el sudor transpire. Ni en las

condiciones más extremas. Son las ideas

clave de su publicidad.
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Calidad, servicio, limpieza. McDonal-

d’s basó su concepto de restaurante en

estos principios: un menú elaborado con

alimentos de preparación rápida, con

una calidad acorde a su precio asequi-

ble, servido rápido, en un ambiente lim-

pio y muy buenas ubicaciones.

Productos estrella. El gran éxito de los

reyes del fast food fue crear un producto

estrella. Aunque McDonald’s nació antes

que Burger King, el Whopper se adelantó

al Big Mac: es del 57 y el Big Mac, del 68.

Whopper vende el sabor de una hambur-

guesa hecha a la parrilla. Y Big Mac, que

tiene dos filetes y tres panes.

Iconos de la globalización. McDonal-

d’s se ha convertido en símbolo de la

globalización. Su expansión comenzó en

1955: primero por EE UU; luego, a base

de franquicias, por el resto del mundo. A

España llegó en 1967. Burger King des-

plegó la misma estrategia a partir de

1961: primero Florida; luego, la Costa

Este y, después, por todo el mundo.

WHOPPER & BIG MAC
MacDonald’s fue antes: su historia se inicia en 1948, cuando los hermanos McDonald’s
abrieron el primer restaurante en California. Era un McAuto. Después vino Burger King,
fundado en 1954 en Miami (Florida). Dos cadenas de éxito con la misma receta:

¡Whopper con queso!

Campaña divulgativa. Como los perió-

dicos, revistas y radios de la época se

negaban a hacer publicidad de un tam-

pón vaginal, Mann contraatacó con una

campaña divulgativa dirigida a médicos,

vendedores de droguerías y consumido-

ras. Su prioridad era educar y explicar las

ventajas del nuevo producto.

Stands Tampax. Conceptos clave son

el de higiene y limpieza. Para reafirmar-

los, comenzó a utilizar el mismo algodón

que se empleaba en cirugía. Sus fábricas

garantizaban un proceso de producción

bajo las más rígidas reglas de higiene.

Paradojas de la guerra. Durante la II

Guerra Mundial, muchas mujeres fueron

movilizadas para atender la retaguardia

y trabajar en fábricas. Ellas descubren

que los támpax les daban una libertad

que no les ofrecían los otros productos.

TAMPAX Pequeña liberación de la mujer

De primero... La importancia del socio

es crucial porque su sobrino, John T.

Dorrance, doctor en química, desarrolla

una fórmula para hacer sopa condensa-

da. Nacen las Sopas Campbell, primero

de tomate y luego de verduras. Campbell

gana el Medallón de Oro a la Excelencia

en la Exposición de París e incorpora la

distinción a sus botes de sopa.

Imagen de marca. En 1899 Campbell

comienza a anunciarse en el tranvía de

Nueva York. En 1905 aparece el primer

anuncio en una revista y poco después

usa el rojo como color corporativo, con-

virtiéndose en pionero de la imagen de

marca. En 1922 pasa a llamarse Camp-

bell’s Soup Company.

Toque Warhol. A su popularidad contri-

buyó Andy Warhol. El artista pop comenzó

a pintar latas de sopa en la década de los

sesenta. De esta forma, lo que sólo era un

producto se convirtió en un mito. Hoy,

Campbell’s Soup Company vende más de

3.000 productos en todo el mundo.

SOPAS CAMPBELL
El frutero Joseph Campbell y el fabricante de hielo Abraham Anderson se asocian para emprender un
negocio de conservas de verduras y hortalizas. Estamos en 1869, en Camden (Nueva Jersey, EE UU). Años
más tarde, Anderson se va y Campbell crea la Joseph Campbell Preserve Company con un nuevo socio.

Las sopas más ‘pop’

Whopper

Big Mac

El Tampax lo inventó el doctor Earle Cleveland Hass, de Denver (Colorado), en 1929. Al principio era algodón compactado al
que cosía un cordón. En enero de 1934, Gertrude Tenderich compró la patente y la marca, pero las dificultades para vender
la hicieron desistir. El éxito llegó a partir de 1936 con Ellery Mann, de la Asociación de Vendedores de Droguería.

Andy Warhol
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largo del tiempo es necesaria una adaptación continua del pro-
ducto a las nuevas demandas del mercado. Sólo si se mantienen
esas expectativas, los productos de más edad podrán seguir
cumpliendo años; si se estancan en el producto inicial, el merca-
do los irá desplazando”, añade Santesmases.
Alimentar el mito. A veces, el mito no se debe más que a una feliz
circunstancia, como cuando Marilyn Monroe dijo que lo único
que se ponía para dormir eran unas gotas de Chanel nº 5 o cuan-
do los cosmonautas de la estación espacial MIR se dejaron foto-
grafiar tomando un Chupa Chups. Otras, ese mito ha sido
alimentado para garantizarse una publicidad efectiva y gratuita,
como el origen de la botella de Coca-Cola.

Luis M. Lianes

�

En 1947, nació el primer pañal desechable. Pero aquellos
pañales de usar y tirar estaban al alcance de muy pocos. A
finales de los cincuenta, Procter & Gamble lanza Pumpers,
un pañal desechable y asequible.

DODOT Ni gota ni gota

Etapas vitales. Ha sabido adaptar sus productos a las nece-

sidades de sus pequeños consumidores que, a esas edades,

también viven etapas. Hay un Dodot para cada etapa y cada

menester: para la noche, para cuando el bebé es más activo

(Activity); para que, cuando comience a andar, pueda moverse

con libertad (Liberty)... Y, para toda la gama, los más Plus.

Como niños. Dodot es también la marca que mejor ha sabi-

do conectar con sus consumidores, o con sus papás, y ha

desarrollado la estrategia de comunicación más pegadiza. Su

marca es prácticamente un genérico de pañal. Desde su

famoso «Ni gota ni gota» hasta los nuevos «anti-cowboys».

En 1947, Procter & Gamble lanza un nuevo detergente: Tide. En
1949, se convierte en el líder de EE UU, posición que ya no abando-
naría. Ariel es el nombre que Tide recibió en España.

ARIEL Lava más blanco

Adiós a la suciedad. La estrategia de lanzar

el mismo producto, pero adaptado a la idiosin-

crasia del país fue un acierto. Sus campañas de

publicidad se adaptaron al país y a la época:

desde el «Ariel lava más blanco» hasta aquello

de «¿A quién se lo dijiste?».

Gama de éxito. No se conformó con ser el

detergente que dejaba la ropa más blanca, sino

que amplió la gama con nuevos productos:

Ariel Alta Espuma, Ariel Automáticas, Ultra...

Si no nos adaptamos a los
tiempos, los nuevos productos
nos echarán del mercado
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