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Jack Trout

El autor del hest seller Marketing de Guerra
publica su nuevo libro Reposicionamiento

a no es aquel desconocido del que no
Yse encontraban sus obras, a pesar de su

éxito en Estados Unidos (NUEvA EMpRE-
SA le dedicé un articulo en junio del 91). Posi-
cionamiento, Marketing de Guerra y Botton
Up Marketing se han convertido en los ma-
nuales de algunas escuelas de negocios espafio-
las. Y durante el tltimo lustro Ral Peralba, su
socio en nuestro pafs, ha trabajado duro, a juz-
gar por los numerosos adeptos que le escuchan
con devocion y la cantidad de compatiias espa-
fiolas que han contratado sus servicios.

El caso Repsol

Una de ellas ha sido Repsol. Su ex-presi-
dente, Oscar Fanjul, flamé a Trout cuando,
tras fa liberalizacion del mercado de carbu-
rantes, se encontr con que la empresa pibli-
ca petrolera habia desarrollado tres marcas
de gasolineras- Repsol, Campsa y Petronor-.
Era muy dificil que las tres referencias comer-
ciales, fruto de la transformacion del antiguo
monopolio de Campsa, no compitieran entre
si y acabaran empeorando la cuenta de resul-
tados. El problema que le plantes Fanjul, se-
gin Trout, era un claro caso de reposiciona-
miento. Un concepto muy sencillo.

Una compaiifa habitualmente tiene toma-
da una posicion estratégica, pero los cambios
0 su propia evolucion exigen modificaciones y
redefiniciones. Esto, el reposicionamiento, es
o que suelen requerir las empresas que pasan
del sector publico al sector privado, y lo que
normalmente no se hace. Cuando una firma
deja de ser piblica se busca su competitividad
a dos niveles diferentes. Primero se redimen-
siona, se recortan plantilla y gastos. Despugs,
st no es suficiente, y no suele serlo, se realizan
operaciones para mejorar la calidad o se apli-
can procesos de reingenieria. Son programas
buenos pero incapaces de
solucionar los problemas de
competitividad.

“La experiencia de Es-

competencia es muy dura. El mercado abier-
to y el desarrollo tecnologico ha aumentado
tanto el nivel de competencia en nuestro pais
que ser competitivo es el inico modo de so-
brevivir. Los errores, cualquier error, es ne-
fasto y te lleva a la bancarrota”. Para ser
competitivo no basta con reducir los costes u
organizar la empresa en funcion de los pro-
cesos que afiaden valor. La competitividad es-
ta en un tercer nivel: en el desarrollo de una
estrategia que te haga diferente.

Elinventor de la Guerra del Marketing re-
curre para explicarse a una [rase de Porter de
1995: "Hay que ir ms alla de la reingenieria
y desarrollar una ventaja competitiva. Es ne-
cesario crear una posicion diferencial en la
que tus competidores no sean capaces de
compelir”. Y Trout afiade que esa posicion di-
ferencial hay que crearla en la mente del con-
sumidor. Porque para Trout estrategia es mar-
keting y marketing es grabar una idea fuerte
en la mente del consumidor.

Conquistar la cabeza

Hace cinco afios lo decia laconicamente:
“El posicionamiento es una teoria sobre los
procesos de comunicacion. Explica como la
mente absorbe y almacena la informacion.
Tiene que ver con las tacticas que consiguen,
con éxito, una posicion dentro de la cabeza de
los clientes". Ahora sigue en sus trece: “El po-
sicionamiento es algo que desarrollamcs en la
mente del cliente”. Sus palabras parecen tirar
por la borda todas las aportaciones cientificas
que se han realizado desde los afios 60 cuando
Chandler publict su libro Estrategia y Estruc-
turas. La matriz del Boston Consulting, las
conclusiones de Ansoff, los trabajos de McKin-
sey y del propio Porter quedan sacrificados en
la hoguera de la comunicacién de Trout.

Pero ademés no sirve cual-
quier publicidad. La publici-
dad y la estrategia de pro-
ductos, sostiene este guru,

tados Unidos -asegura a gran bata"a son un resto arqueolégico de
Trout puede ser muy ilumi- R los arios 50. De la época en
nadora para Europa, pues §@ Ilbra en Ia mente la que se les explicaba a los
nosotros llevamos viviendo . consumidores las ventajas de
veinte afios en los que la del consumldﬂr. lo que iban a comprar. Aho-
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Sigue gastando corbatas
rojas y paiiuelo en el
bolsillo de la chaqueta.
El profeta del
Posicionamiento y del
Marketing de Guerra acusa
el paso del tiempo y un
mechon blanco le platea
el pelo. Jack Trout,
después de algo mas de
cinco arnos, ha vuelto a
Espaiia con un nuevo
libro: Reposicionamiento,
McGraw Hill, 1995, Hace
unos dias le invito la EOI
a dictar una conferencia
sobre el proceso
privatizador. Sus consejos
v su doctrina siguen
siendo tan invariables
como su vestimenta,

ra la sociedad de la informacién ha desarrolla-
do un exceso de comunicacion y la gente no
tiene capacidad de asimilar explicaciones. “Se
editan 4.000 libros al dia y en un pais como
Estados Unidos se pueden sintonizar hasta
175 canales”, explica Trout. “La gente odia la
confusion”. Y para darle mas autoridad a sus
argumentos recurre a una frase del Presidente
de General Electric, Jack Welch: “Es necesario
que las cosas sean lo més sencillas posibles.
Un mal directivo crea complejidad. Un auténti-
co lider hace las cosas mas simples”.

La sencillez consiste en evitar los conceptos
complejos. No caer en el error que cometio
una compatiia norteamericana en los afios 70
vendiendo un producto que, a la par, era un
desodorante y un complejo vitaminico para la
piel. “La gente no entiende que algo que evita
el sudor, a la vez, proporcione salud. La mente
etiqueta algo complejo como algo confuso”.

Por eso el problema de reposicionamiento

T ACINOW MYOINIHS

BT TSI T (%1181 7 Smpvwereeeer




il

systems

NUEVA EMPRESA

Fecha: 15/10/96

Seccion: Dicen de nosotros
Cédigo: hdv1posC961015

WWW.positioning.ws

info@positioning.ws

tel.: 34 91 590 24 44

POSICIONES!

que planteaba la petrolera pablica espafola
tenia facil solucion: habia que conseguir iden-
tificar las estaciones de Repsol, Campsa y Pe-
tronor con tres conceptos diferentes. Des-
pués de realizar algunos estudios entre los
consumidores, la gente de Trout detect6 que
Repsol era una marca asociada a la innova-
cion y la tecnologia, por lo que les parecié
conveniente recomendar que se vinculara es-
trategicamente al coche. Estas estaciones de
servicio debian ser percibidas como las que
ofrecian lo mejor para el automévit. Por eso
se inundaron de productos dedicados al cui-
dado del motor y fueron las pioneras en la
venta de gasolina de 98 octanos.

Campsa parecia estar en el otro extremo,
mas que la innovacion, lo que habia que ex-
plotar de ella era su tradicion y Trout propuso
que la marca se identificara con el servicio y
la fiabilidad. E! mayor problema se lo planted
Petronor. Las gasolineras agrupadas bajo su

bandera no tenian ninguna especialidad, no
eran lideres en nada. Y opt6 por asociarlas al
bajo precio. Recomendd situarlas cerca de su-
permercados y convertirlas en autoservicios.
La estrategia se ha mantenido durante un
tiempo, pero los nuevos gestores de Repsol
han cambiado radicalmente de politica y han
comenzado a ofrecer gasolina barata en todas
sus estaciones de servicio. A Trout no le pare-
ce bien y pronostica el fracaso. Han destroza-
do sus esfuerzos por reposicionar la politica
comercial de la compania. Quizas no sepa que
en esta medida ha tenido mucho peso que el
Gobierno quiere reducir los problemas infla-
cionistas bajando el precio del carburante

La magia de una palabra

Pero el ejemplo de Repsol le sirve a Trout
para explicar que "la mejor estrategia es la que
consigue identificar una compania o un pro-
ducto con una palabra, un concepto, y la intro-

duce en la mente del consumidor. Es lo que ha
hecho Volvo con la palabra seguridad y Marl-
boro con la imagen del vaquero”. Y aqui repite
uno de sus ejemplos favoritos, el de Pizza Do-
mino. En el mercado de pizzas se encuentran
tres tipos de establecimientos: los que son au-
ténticos restaurantes, los que las venden para
llevar a casa v los que te las sirven a domicilio.
Pizza Domino opt6 por la tercera férmula y le
fue bien. Su éxito aumento cuando se dio
cuenta de que podia focalizarse atin més: redu-
jo el mend, produjo sélo seis variedades de sa-
bores y acabd por no servir bebidas. Se supe-
respecializo y los consumidores la identificaron
con una idea muy concreta. Pero en Espaiia
hay alguien que, segtin Trout, lo ha hecho in-
cluso mejor porque ha identificado la idea con
una palabra y ha hecho de ella el nombre de la
compania. “Telepizza ha conseguido dar con
una palabra que sintetiza el servicio que ofrece.
Los consumidores al oir su nombre saben per-
fectamente que se trata de una pizza que llega
a casa utilizando el teléfono”.

Lo primero es la percepcion y, a partir de
ella, sostiene este mitificador de la comunica-
cion, se desarrolla la estrategia. Fue su modo
de trabajar cuando un pequefio banco de New
Jersey, el United Jersey, le pidié consejo para
mejorar sus negocios. Esta entidad financiera
de tamanio medio trabaja cerca de la isla de
Manhaltan y se ve obligada a competir con
grandes bancos como Citibank y el Chase.
¢Queé podia hacer el pequerio David frente a
Goliat? Trout aposté por explicar a los consu-
midores que los grandes entidades tienen me-
nos capacidad de reaccion que los pequerios y
le propuso al presidente del United Jersey que
se anunciara como el banco réapido. El presi-
dente del United Jersey le contesté que era
una buena idea, pero que no era cierta. Citi-
bank y el Chase podian trabajar con més cele-
ridad que su organizacion. Y entonces Trout
replico que eso no era ningtin problema por-
que lo que tenia que hacer era conseguir que
fuera verdad. La palabra rapidez debia cam-
biar realmente toda la estratega.

Trout ha leido con avidez durante afios a
Claus von Clauksewilz, un prusiano que murio
en el anonimato en 1831, pero que se ha con-
vertido en un clasico de la estrategia militar,
utilizado por Lenin y recomendado en West
Point. El posicionamienio o el reposiciona-
miento es una guerra. El enemigo es la compe-
tencia y los clientes el territorio a conquistar. Si
has sido el primero en llegar, tienes que defen-
der tu trinchera. Si, por el contrario has sido el
segundo, debes arriesgarte a la conquista. Y, si
eres pequeno, dedicarte a la guerrilla. Todo es-
10, claro, a traves de la mente.[] JUAN DE ANDRES
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