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Jack Trout, el padre del Positioning y de otres
muchos best sellers, estuvo recientemente en Madrid
para presentar su likro £ nueve pesicionamiento. (Lo
liltimo sabre la estrategia competitiva mds eficaz en
&l mundo de los negocios). E autor de Marketing de
guerra, Botton-up marketingy Las 22 leyes
inmutables del marketingy espléndido guri
internacional en temas estratégicos, te cuyo
pensamiento tienen amplia noticia nuestros lectores,
fue presentado por sus socios espaiioles, Raiil
Peralha y Raiil Gonzdlez del Rio, de Swap. Ellos
propiciaron esta entrevista en exclusiva para
IPMARK, en la que matiza aiin mds algunas de sus
ideas hasicas.
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Jack

Lo que
Importa es [a
percepcion

I PMARK: De la lectura de sus libros saca uno la impre-

sion de que la base de todo su pensamiento se en-

cuentra en la comunicacién. Sin embargo en las estra-
tegias de marketing hay otros factores importantes como
por ejemplo, el producto, el precio, la distribucion, que
cada vez adquiere mayor relevancia, etc.

JACK TROUT: La cuestion mds importante es la per-
cepcion. Ahi es donde todo comienza y todo termina. Se
puede tener un buen producto, con un buen precio y
una espléndida distribucién, pero si no cuentas con una
percepcion adecuada en la mente de los clientes pierdes
la batalla.

IP: Pero si tienes una buena percepcion y careces de
un buen producto o una buena distribucion pierdes
igualmente la batalla.

J.T.: Si tienes una buena percepcion, pero un mal pro-
ducto, pierdes, y muy rdpido, porque la gente prueba tu
producto. Si tienes una buena distribucion, lo prueba mas
rapidamente y, si no es bueno, cuanto mas rapidamente
lo prueba més rédpido renuncia a seguir consumiéndolo.

En definitiva, no hay nada peor para un mal producto
que un buen marketing, porque le ayuda a morir con
mayor rapidez.

Cuanto mas fuerte sea la percepcion mayor facilidad
tienes por lo que respecta a las demds variables del mar-
keting. En general, conseguir una buena distribucién, te-
ner un buen precio y tener un buen producto es lo que te
permite entrar en el juego. Pero lo que te posibilita ga-
narlo es la percepcion.

Hoy dia, en la economia global en que vivimos, hay
mucha gente que hace buenos productos, pero tener un
buen producto no marca la diferencia. Una buena per-
cepcion o un buen posicionamiento es lo que marca las
distancias.
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IP: En su dltimo libro, El reposicionamiento, habla de
varias razones fundamentales por las que se puede perder
la posicion en el mercado: el ritmo rapido del cambio tec-
noldgico, el incremento de la competencia y también de
algo que llama poderosamente la atencion, el aumento
de la competencia interna entre los propios directivos de
la misma empresa. ;Puede explicar un poco este ltimo
extremo?

J.T.: Una estrategia debe permanecer a lo largo de los
anos. Cuando se produce un cambio en la gestion de las
compaiiias, la tendencia del ser humano es a cambiar lo
que han hecho los demas. Cuando se produce un cambio
de directivos, hay un desprecio por lo que han hecho los
anteriores y un intento por demostrar que la genta nueva
ha llegado para hacer algo. Entonces se producen cam-
bios en las estrategias simplemente por el hecho de que
cambia la gente.

Guerra de precios

Nosotros hemos trabajado para Repsol, aqui en Espa-
fia, y desarrollamos una estrategia de posicionamiento
para tres marcas diferentes (Campsa, Repsol y Petronor).
Hubo unas elecciones, nueva gente, nuevo presidente y
mire lo que han hecho los que han llegado: bajar los pre-
cios, que fue una de las cosas que nosotros dijimos que
no se deberia hacer. Es decir, se adopta una nueva estrate-
gia simplemente porque hay un nuevo presidente.

1IP: Los consumidores estin encantados con la bajada
de precios. Esta decision ha sido una buena noticia para
1a mente de los consumidores espanoles, supongo.

J.T.: No me extraiia. Nosotros les recomendamos que
una de las marcas, concretamente Petronor, la utilizaran
para la lucha de precios que se pudiera plantear en el fu-
turo. Planteamos que, al igual que ha pasado en otros
paises, se podia presentar una situacién de rebajas por
parte de los competidores, y les recomendamos que utili-
zaran la marca Petronor para entrar en esta guerra de pre-
cios, pero dejando a Campsa y Repsol fuera, porque son
unas compaiiias con un prestigio y una imagen que no
necesitan entrar en esa pelea.

IP: ;Como se puede entrar en una guerra de precios
con una marca como Petronor, cuando las gasolineras,
tanto si son de Repsol como de Campsa o Petronor, estan
ubicadas en sitios diferentes y el sefior que va a poner ga-
solina no se va a 40 kildmetros porque sea mas barata?

J.T.: Les recomendamos que las gasolineras Petronor
estuvieran ubicadas en las zonas mas competitivas. Cuan-
do uno entra en una guerra de precios, no se trata solo de
una cuestion de bajar los precios, sino de que el resto de
las cosas que rodean a ese producto tienen que estar en

JUAN H. REGUENA

Se puede tener un buen producto, con un buc
precio y una magnifica distribucion, pero, Si|
tienes una percepcion adecuada en la mente |

los clientes, pierdes la batall

relaciéon con ese precio y poder competir con las otras
empresas, con los otros productos.

En EEUU hay una compaiiia aérea que es lider en pre-
cios bajos, pero no puedes comprar el billete por adelan-
tado, tienes que ir al aeropuerto y adquirirlo en el mo-

mento, los aviones son los mismos pero no tienes zumo
de naranja, no vas a grandes aeropuertos, no te dan nada.
Es decir, todo lo que rodea al producto esta en rela-
cion con ese precio mas barato que ti obtienes y, por lo
tanto, es muy dificil al resto de las companias competir
en ese terreno cuando ofrecen maés servicios.
IP: ;Y aqui es donde entra el posicionamiento?

El posicionamiento es una estrategia, la
guerra de precios no

J.T.: El posicionamiento, como yo lo planteo, no es
un eslogan, es una estrategia. No es suficiente con decir
voy a ser el mas barato, tienes que implementar acciones
que hagan que la gente te perciba como el mas barato. La
gente no va a creer que tii eres el més barato, el de'mas
alta calidad y el de mejor servicio. La gente si cree que le
estas dando una cosa a precio bajo porque te estas aho-
rrando algo.Es importante entenderlo: el posicionamien-
to no es simplemente un eslogan publicitario, es una es-
trategia. Lo que quiere decir que la direccion coherente
de la compaiiia ha de moverse en torno a esa idea.

En EEUU hay gasolineras (Texaco, Shell), grandes mar-
cas, que suben y bajan los precios y los acomodan en fun-

No hay nada peor parau
producto que un buen mark
porque ayuda al prod
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Jack Trout, el padre del Positioningy de otros
muchos hest sellers, estuvo recientemente en Madrid
para presentar su libro £ nueve pasicionamiento. (Lo
lillimo sobre Ia estrategia competitiva mds eficaz en
el mundo de los negocios). E autor de Marketing de
guerra, Botton-up marketingy Las 22 leyes
inmurtables del marketing y espléndido guri
internacional en temas estratégicos, te cuyo
pensamiento tienen amplia noticia nuestros lectores,
fue presentado por sus socios espaiioles, Raiil
Peralha y Rail Gonzalez del Rio, de Swap. Ellos
propiciaron esta entrevista en exclusiva para
IPMARK, en la que matiza aiin mas algunas de sus
ideas hasicas.
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Lo que
Importa es [a
percepcion

PMARK: De la lectura de sus libros saca uno la impre-
I sion de que la base de todo su pensamiento se en-

cuentra en la comunicacién. Sin embargo en las estra-
tegias de marketing hay otros factores importantes como
por ejemplo, el producto, el precio, la distribucion, que
cada vez adquiere mayor relevancia, etc.

JACK TROUT: La cuestion mds importante es la per-
cepcion. Ahi es donde todo comienza y todo termina. Se
puede tener un buen producto, con un buen precio y
una espléndida distribucion, pero si no cuentas con una
percepcion adecuada en la mente de los clientes pierdes
la batalla.

IP: Pero si tienes una buena percepcion y careces de
un buen producto o una buena distribucion pierdes
igualmente la batalla.

J.T.: Si tienes una buena percepcion, pero un mal pro-
ducto, pierdes, y muy rapido, porque la gente prueba tu
producto. Si tienes una buena distribucion, lo prueba mas
rapidamente y, si no es bueno, cuanto més rapidamente
lo prueba més rdpido renuncia a seguir consumiéndolo.

En definitiva, no hay nada peor para un mal producto
que un buen marketing, porque le ayuda a morir con
mayor rapidez.

Cuanto mas fuerte sea la percepcién mayor facilidad
tienes por lo que respecta a las demds variables del mar-
keting. En general, conseguir una buena distribucién, te-
ner un buen precio y tener un buen producto es lo que te
permite entrar en el juego. Pero lo que te posibilita ga-
narlo es la percepcion.

Hoy dia, en la economia global en que vivimos, hay
mucha gente que hace buenos productos, pero tener un
buen producto no marca la diferencia. Una buena per-
cepcion o un buen posicionamiento es lo que marca las
distancias.



