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3Y La generacion Pepsi?

Raul Peralba Fortuny y
Ranul Gonzalez dcl Rio Rams

i los responsables de Pepsi
estuvieran pluricmpleados
¥y comparticran su trabajo
pilotando aviones de pasajeros,
seria un peligro volar con ellos.

El markcting es como volar.
Se necesira de toda energia de
los motores y la concentracién
de los pilotos para despegar.
Pero a 10.000 metros del suelo,
cuando se han alcanzado las
condiciones de crucero, sc re-
cluce la potencia y se pone cl pi-
loto automaitico. Como el tra-
yecto es largo, hay que pensar
en mantencr el rioonbo en las
mcjores condiciones posibles
para liegar a destino con ef me-
nor esfuerzo y transportando
roda Ia carga que haga falta.

Asi, cn marketing, para lan-
zar o aupar un producto, sc ne-
cesita un esfuerzo tremendo. E
inctuso pucden hacer falta va-
rios intentos hasta que se logre
encontrar la forma de swubir
Pero una vez que se encucntra
cl camino, igual que en las ru-
tas transatldnticas para los avio-
nes, hay que mantener el nun-
o, porgue las apuestas son a
largo plazo.

Como muchos otros res-
ponsables de marketing, los de
PepsiCo estan mids ecmpeiiados
en hacerse notar gque en la ana.
Es como si al romar los imandos
del avién empezaran a hacer
prucbas bajando primcro a
8.000 merros, subiendo luego a
12.000, acelerando y desaccle-
rando, incluso intentando algu-
na acrobacia (mucho mas difi-
<il para un gran Jumbo que para
una pequefia avioncta).

Mais o menos es lo que estin
haciendo con esta nueva cam-
paiia de Pepsi, en Ia que parcce
van a favertir 62.000 millones
dc pesctas. Ef objetivo es con-
vencer a [a gente para que beba
mids Pepsi s6lo porque a partie
de ahora ¢t envasc sera jazal!

Increible. En los dltimos aiios
no han parado de moverse en
intentos mds 0 menos vanos de
TASCAr CUOta A SU CNEmigo prin-
cipal. Han cambiado de cam-
pana varias veces, pero el resul-
tado ha sido que la tendencia
mantiene ¢l nivel para Coca, y,
salvo pequetios picos, Pepsi va
igual o peor. Lo curioso es que
a principios de los 70 iniciaron
un despegue espectacular. Cuan-
do el equipo Jde John Sculley re-
cuperd el concepto de I.a gene-
raciGen Pepsi, que habia icko muy
bien en 1963, y construyd toda
una estrategia a su alrededor,
puso al Jumbo (no al Concor-
de) en la ruta correcta. En 15
afios (el marketing es una apues-
ta a largo plazo) fa relacién con
Coca en EEULU pasd de 2.5 por
1en 1970 a 1,15 por 1 cn 198S.

Pepsi encontré la debilidad
en la fucrza del lider: Coca era
un producto cldsico y, por tan-
ty ey onedia <er 110 nroducre

sar del éxiro, los sucesivos res-
ponsablcs de marketing en Pep-
stCo han buscado mds su pro-

tagonismo personal que seguir

incrementando las ventas y
acortar distancias con

Coca.
iMal hecho! Debian haber -

puesto el piloto automitico y
mantencr ¢l rambo. En una gue-
cra de marketing, el que ataca
dcbe tener, ante todo, muy cla-
ra la foctaleza del lider; fuego
identificar una debilidad cn esa
fortalcza y concentrar las tro-
pas cn cse punto. Dispersar el
esfuerzo on muchos frentes sélo
sirve para gastar recursos y para
que el lider lo sea cada vez mis.

El marketing no cs una gue-
rra de productos, es una guerra
de percepciones. Y es la com-
prension clara de esas percep-
<cionces en la mente de los clien-
tes Lo que permite desarrollar
una gestion con éxito.

Pepsi o entendid en Iz épo-
<a de Sculley. Coca cra algo mids
que un refresco de cola, era tam-
hién un simbolo del sieeiio arree-
ricano. Pero los simbolos enve-
jeecn ¥, por tanto, pucden pasar

. de moda, o se les puede ayudar

a que pasen. Si surge una opor-

tunidad de cambiag deinnoxar._

- de evolucionar, la gente suele

aprovecharia. En un mundo que
quicre ser joven no tiene senti-
do dejar morir un concepto con
tanto patencial como La gerne-
racicon Pepsi.

Pero muchas veces los res-
ponsables de marketing estan
mdis preocupados por hacerse
notar que por awmentar las ven-
tas. Pocos tienen presente uno
de los principios del marketing
y de la publicidad: jVENDER)

EI marketing y la publicidad
no son sélo para gustar, y
mucho menos a la direcciton de
1a empresa que los paga. Todo
1o que se haga tiene que estar
orientado a promover, provo-
car y facilitar In venea. gHabrdn
hecho en Pepsi un estudio de re-
torno de esa inversidn (no gas-
10) de 62.000 millones? Es mu-
<cho dincro (aunque para Pepsi
no resulte demasiado); con esa
cantidad se podrian hacer mu-
chas cosas. ;Lo habran valora-
do bien? Nos tememos que este
afio estd pendiente, pues no he-
mos Icido en ninguna parte
cuiinto se espera aumentar la
cuota de mercado con estos
62000 millones. Aunque ar-
ticulos describiendo la campafia
se han publicado un montén.
Respecto al cambio de color, tat
vez ¢l verde hubiera sido una
elcccion mejor. Es ecolégico y
cs el de 1a csperanza; que, es lo
idltimo que se pierde. Sincera-
mente creemos que Pepsi, en ha-
gar dc carsnbiar el guidn, debia
haberlo mantenido. ’
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