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I méirketing es una guerra
donde el enemigo es la
competencia y los clien- |

tes el territorio a conquistar”. Con

afirmaciones como ésta, Jack
Trout, uno de los més importan-
tes estrategas de mérketing del
mundo, ha revolucionado una
ciencia que hasta ahora basaba su
estrategia en los deseos del con-

sumidor en lugar de en las posi-

ciones de la competencia. Teo-

rias tradicionales, consideradas

hasta ahora como validas e infa-
libles, han sido desbaratadas por
Trout y su socio Al Ries en un
acertado andlisis de la situacion.

“Mérketing de Guerra”, “Po-

sicionamiento” y, recientemente

“Las 22 leyes fundamentales del
mdrketing” (todas de la editorial
McGraw-Hill) son algunos de los
titulos de los libros de estos dos
gurds de las relaciones comer-
ciales, lo suficientemente osados
como para afirmar que “el éxito
precede ala arrogancia y... al fra-
caso” y lo bastante eficaces co-
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El mdrketing tradicional estd viendo cémo muchos de sus
planteamientos empiezan a quedarse anticuados. Los nuevos

conceptos de “management” corporativo, desarrollados por Trout &

Ries/Swap, estdn suponiendo la revolucion del sector: Al grito de

Jack Trout ha
conseguido
revolucionar
el mundo del
mérketing
con sus
singulares
teorias.

» &
I

mo para que compaiifas del ta-
maiio de Iberia confien en ellos.
“Yo no cuestiono el mérketing
tradicional -explica Jack
Trout-. De hecho, es vilido. Lo
demuestra el hecho de que hay
muchas empresas que, al ampa-
ro de estrategias convencionales,
Tan hecho cosas muy interesan-
tes. El problema viene al aplicar
los conceptos de siempre a los
nuevos desarrollos. Para triun-
far es necesario tener en cuenta a
los competidores y sus posibles
actuaciones. Muchas veces se
crea la estrategia, se hacen los nii-
meros, se disefia el sistema. To-
do es correcto... hasta que algo
falla. Y casi siempre es porque se
ha violado alguna de las leyes
fundamentales del marketing””.

Leyes fundamentales.
‘Trout y Ries aconsejan observar
22 leyes fundamentales, infran-

| queables, inviolables. 22 con-

ceptos basados en la 16gica, la ex-
periencia y el sentido comtin. Pe-

1o también inspirados en técnicas
militares, como las desarrolladas
por el escritor prusiano Karl von
Clausewitz en su obra “De la
guerra”, un cldsico castrense. La
diferencia entre el campo de ba-
talla y las relaciones comerciales

estd, segiin Trout, en que enla |

guerra se desarrolla una actividad
fisica y en la empresa, mental.
! “Lo tnico que existe en el mun-

“esto es la guerra” han comenzado a aplicar sus nuevas teorias.

Estrategias militares inspiran las nuevas técnicas
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do del mérketing son percepcio-
nes en las mentes de los clientes !
actuales y potenciales. La per- |

cepcién es la realidad. Todo lo !

demés es una ilusién”.

Una vez establecida esta pre-
misa, una serie de recomenda-
ciones entre las que no faltan los
llamamientos a la franqueza —‘el

cliente agradecerd la sinceridad™- |

0 ala paciencia —“los efectos del
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mdrketing son a largo plazo”-.
Soluciones para todos los casos

.y basadas siempre en un plantea-

miento “de abajo a arriba”.

. “Cuando se planifica desde aba-

jo se puede atacar sobre un fren-
te concentrado. La llave del éxi-

toen la guerra, y tambiénen el .
management, consiste en lograr '
¢ una penetracién lo més profunda

posible, sobre un frente lo mds
concentrado posible”.

La practica. Burger King,
Nestlé, Xerox o Silicon Graphics
son sélo algunas de las compa-
fifas que, gracias a la interven-

¢ién de Trout y Ries, han co- |
menzado a aplicar las nuevas |
teorfas de management compe- !

titivo. En Espana, y a través de

una joint-venture con Swap Con-

ne Nt mmm e ke e amas

sulting International, también
han extendido sus redes. Su dlti-
mo trabajo ha consistido en rea-
lizar un estudio para Iberia en el
que se aportan las claves para
mejorar la percepcién que la
gente tiene de la aerolfnea, uno
de los problemas, segiin Trout,
mds importantes de la compaiifa.

Laestrategia ya estd disefiada’
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Yy, mientras comienzan a verse
los frutos, Trout no duda en ha-
cerle un guifio a las altas insti-
tuciones del Estado. “Me gusta-
ria ayudar a Espafia a mejorar su
posicionamiento turistico, por-
que es una de las actividades de
mayor potencial del pafs. Tam-
bién son interesantes las empre-
sas que estdn empezando a com-

PRINCIPIOS INVIOLABLES

® Es mejor ser el primero que
ser el mejor.

@ Cuando no se pueda ser el
primero, hay que crear una
categoria en la que se pueda
ser el nimero uno.

@ El mérketing es una batalla
de percepciones.

® Los efectos del mérketing
son a largo plazo.

@ Una marca con éxito no

debe diversificarse.

@ El cliente agradece la
franqueza.

@ Imposible predecir el futuro.
@ E! éxito precede a la
arrogancia y... al fracaso.

@ El fracaso debe ser aceptado.
@ Los programas de éxito se
construyen sobre tendencias.
@ Sin los fondos adecuados,
una idea no despegara.

petir y que se enfrentan a un pro-
ceso de privatizacién, como la
compafifas petroleras o Telef6-
nica. Claro que poco o nada po-
demos hacer sin el apoyo de gen-
te que conozca nuestra metodo-
logia y las particularidades del
entorno. De ahi la necesidad del
acuerdo con Swap Consulting
International”,

La experiencia. Los mi-
nisterios de Turismo jamaicano
o neozelandés o, en Espaiia, el
Instituto Turistico de Valencia,
ya han visto en su propia came
¢6mo las nuevas teorfas de mér-
keting pueden ser aplicadas con
éxito a los organismos oficiales.
El mdrketing de Estado o insti-
tucional comienza a ser contem-
plado por muchas administra-
ciones para mejorar su imagen.
Seminarios en Australia, Ca-
nadd, Bélgica, Espania, Estados
Unidos, Hong-Kong, Islandia o
Noruega garantizan su gestién.
La clave, haber conseguido que
st empresa esté asociada a una
palabra: posicionamiento. Para
Trout & Ries/Swap, la esencia
de la comunicacion es conocer
c6mo posicionarse uno mismo
en la mente del cliente. Segiin
sus teorfas, la mejor forma para
establecer una posicion es llegar
ala mente el primero. “Es mejor
ser el primero que ser el mejor
-repite Trout incansablemente—.
Si es imposible, hay que encon-
trar la forma de reposicionar la
propia empresa o el producto.
De ahi que el futuro pase por la
creacién de nuevas categorias”,
Destinar fondos insuficientes
a una campaila, querer extender
una marca con €xito a otros pro-
ductos o no saber aceptar un fra-
caso pueden dar al traste con am-
biciosos proyectos y mejores
productos. La teorfa para evitar-
lo pasa por bajar al campo de ba-
talla (la mente de los clientes),
encontrar una tactica que fun-
cione y luego, transformarla en
una estrategia corporativa,
H Marta Garcia



