Marketing

VENTANAS DE OPORTUNIDAD

Sino se lidera un
mercado, lo que se
necesita es convencer
a los demas de que se
es primero en algo.
El truco es crear

una categoria en

la que esto sea real
para posicionarse
mejor en la mente del
consumidor.

La estrategia de
ser siempre el 1°

ell Armstrong fue el pri-
mer hombre en pisar
la Luna, ;v el segundo?,
MNelson Mandela fue el
primer presidente de raza negra de
Sudafrica,zel segundo?. Mahatma
Gandhi fue ¢l primer hombre en
instatar la huelga de hambre como
forma de protesta, jel segundo?
Mary Kay fue la primera mujer
en Instalar el siste-

Llegar primero, es la forma de
asegurarse un lugar en la mente de
Ios jugadores claves. Y si no se Hega
primers, 1a cuestion primordial no
&5 convencer & 108 demas que se tiene
el mejor producto, sino crear una
categoria en la que se pueda ser el
primero.

“El posicionamiento es un sistema
organizado para encontrar ventanas

enlamente” (Ries ¥ Trout, 1982).
En este sentido, resulta fundamen-
tal conocer los espacios ocupados,
identificar oportunidades ¥ crear
nuevos niveles de valor para diferen-
clar el producto, teniendo en cuenta
quie lo gue kn mente recibe por prime-
ra vez se graba v no se borra, s bus-
car un lugar, tomarlo ¥ conservario.
AERIENDO VENTANAS. Crear. mani-
pular lo que va estd posi-

ma puerta a puerta de
ventas ;la segunda?
Richard Branson, presi-
dente de Virgin, constru-
yi la primer nave de tu-
rismo espacial comercial,
el segundo jqubén serd...?
iRealmente importa?

Tan sutil como la dis-
tancia en una carrera 'I']l.‘
caballos entre el primero
¥ el segundo en cruzar la
linea de llegada, puede ser
la diferencia entre trans
cender ¥ no transcender,
ser reconodcido, recordado
oexitoso,

cionado, recrear, posibles
estralegias a la hora de
tomar una poskeion.
Desde lugares estable-
cidos, como cuando 7-UP
lanzd su campania inicial
hace mas de 50 anos con
el slogan “el refresco sin
eola”, sobre la base de la
competencia de Coca Cola
v Pepsi, vinculando el pro-

VISIOMARIO. Fichard
Hranson, presidente de Virgem,
S el primero én construlr
na mare o inrfsmo espacial



ducto aloque estaba Instalandoen la
mente del consumidor sobre las dos
mareas lideres,

Hasta lugares inexplorables, como
el concepto de personalizacion extre-
ma guie podemos encontrar hoy en
American Gird Place {en Chicago, Los
Angeles, Nueva York), donde con solo
una foto, tenemass en una muheca la
réplica exacta de su duefia, invitin-
dolas a explorar un lugar unico para
gue las dos compartan experiencias
memaorables, desde pelugueria, sho-
pping, teatro, café, perfectamente
ambientado en dos tamafios.

‘Todas las marcas buscan su espa-
cio, ser inicos, legar v permanecer.
Precio, personalizacion, calidad, va-
riedad, seguridad, confianza.

+Cudles serdn los impulsores de po-
sicionamiento representativos de la
imagen de la marca que permitiran
penerar espacios Gnicos en la mente
de los clientes?

Para este objetivo, debemos saber
dénde estamos ubicados, cuil esla
percepcion de la marca en el mer-
cado, realizar un andalisis de la de-
manda que mida especiflicaciones
{caracteristicas reales del producto)
v suprafuncionalidad {percepciones
diferenciales de la marca con respec-
to al status que proporciona).

Identificar cudles son las marcas
premium que tienen mayor diferen.
clacion percibida de acuerdo a la
relacién precio-especificaciones v
suprafuncionalidad, las que estin
lidlerando el mercado absorbiendo
la mavor participacidn, cuiles son
las marcas ealue posiclonadas por
precio, cudles estdn construyendo

la marca v se posiclonan por
especificaciones, cuiles estan
desposicionadas fuera del
mapa perceptual.

Es importante, a la hova de
decidir como v donde posicio-
narnas, sereoherenies con la
realidad del producto o servi-
clo, ¥ consistentes a lo largo
del tiempo. 5i pensamas por
ejemplo en Harley Davidson,
stendria éxito si lanzase un
automdvil bajo ¢l paraguas
de la misma marca? Segu-
ramente, no. La percepeion
coma fabricante de motos irta
en detrimento de su condickon
de especialista en ol ramo. al
tiempo que perjudicaria a la
calocacion del auwtomavil emel
merciado. Definir lo que hace-
mes resilta tan importante comao de-
finir lo que “no” vamos hacer, hasta
dénde legamos v hasta dénde noen
Ia extensidn de la linea, sin perder la
esencia de la marca.

Como construimos el valor del
producto a
partir del pre-
cio o el precio
a traves del
wvalor del pro-
diteto, €5 Una
de las claves
para generar
la diferencia-
cion percibida
deseada. La re-
laciones de pre-
cios percibidos
noson lineales,
por lo general
som relativas a
olros precios,
al usa ¥ la percepcion de valor del
producta.

E! mercado genera un precio de
referencia por lo general mas alto
del rango promedio, este % el proeclo
de una muestra, que mayor frecuen-
cia de recordacion presenta, lo que
conocemos estadisticamente como
la maoda.

Para cada producto el cliente cons-
truye zonas de movimiento que mi-
den la clasticidad con respecto a los
cambios de precios entre un limite
superior e inferior,

En este sentido resulta lundamen-
tal entender la sensibilidad del clien
tea los cambios, cdmo segmenta la
eleccitn del producto, como sustituye
afertas ¥ como percibe el valor del

Todas las marcas buscan
su espacio, ser nicos,
llegar y permanecer. Por
precio, calidad o confianza.
= — =]

producte a través del preclo, para
posicionarnos mejor en la escala de
eleccion del eliente.

Actualmente las interrelaciones
the los mercados v la confluencia de
informackon por diversos canales de
comunicacion, ha transformado las
estrategias de posicionamiento en
un concepto totalmente dindmico,
donde resulia indispensable adap-
tarse, redefinirse, reerearse. Para
esto, s importante conocer como
nos gustaria que nos vean y como
realmente nos ven desde afuera los
otros jugadores.

Analizar el posicionamiento dina-
micamente con investigaciones pe-

e
MOCKBL HARLEY-DAVIDSOW

DIFEREMCIAL. 51 Hardey Dauidson
Innzara R Qulo, Seguramente ne endria
el mismo dxito que con ks moros.

rigdicas, nos permite ver los efectos
de los cambios en el mercado e iden-
tificar nuevas oportunidades para
legar primeros, abriendo ventanas
estratégicas que nos permitan gene-
rar ventajas competitivas relativas
importantes en el mercado.

MascrLa SEcnianm

Prosrsona Trovean MassTiea
i Nenacios DE La Usaviisman
vE BELGRANG ¥ ADJUNTA DE LA
Usvemsman nE Baeros AmEes.



