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Capítulo 1


Introducción


Según un estudio realizado en EE.UU., sólo el 7% de las marcas anunciadas en televisión tienen un mensaje diferenciado, una idea clara posicionada en las mentes de los usuarios, reales o potenciales. Las marcas con una posición en la mente son, habitualmente, las referentes en sus categorías, las líderes, las nombradas espontáneamente, las que destacan sobre la competencia, las más relevantes en la vida del consumidor, las que le aportan un beneficio diferencial y las que tienen más posibilidades de perdurar, si disfrutan de una adecuada gestión, a lo largo del tiempo.


En todas las categorías existen multitud de marcas sin un posicionamiento claro y nítido. Algunas no lo han tenido nunca y otras lo han perdido con el paso del tiempo, casi siempre como consecuencia de las extensiones de línea. Así pues, no es nada extraño el resultado de un estudio realizado por Havas Media Group en el 2013 (“Meaningful Brands”). Una de sus conclusiones es que a los consumidores entrevistados no les importaría nada que el 75% de las marcas desaparecieran. Otro estudio realizado por Nilsen ese mismo año, concluye que, según los consumidores, sólo un 13% de las marcas aportan algo a la sociedad.


La gran mayoría de marcas viven en la indiferenciación. La falta de un posicionamiento concreto en las mentes las hace prescindibles. Las marcas que no consiguen crear una posición en las mentes, se ven obligadas a reducir el precio como única vía para permanecer, por un tiempo limitado, en el mercado.


Todo el esfuerzo realizado para promover una marca, en publicidad, promoción, producto, red de ventas, relaciones públicas y otras variables del marketing, de poco servirá si la marca no disfruta de una posición competitiva en la mente de los consumidores potenciales.


Un posicionamiento diferente, relevante y vinculado a una marca, es el mejor seguro para pervivir en el mercado.


Para contextualizar el concepto posicionamiento vamos a repasar dónde el marketing ha puesto el foco a lo largo de su desarrollo en el mundo de los negocios.


1.1. Las épocas del marketing


En la historia del marketing pueden distinguirse varias épocas.




	Primero surgió la época del producto. Cuando en la mayoría de mercados la demanda superaba a la oferta, lo fundamental era disponer de la capacidad de producir un determinado producto o servicio. El consumidor no tenía la posibilidad de elegir. La competencia era escasa.


	Posteriormente, a lo largo del siglo pasado, la competencia fue desarrollándose en los diferentes mercados. El consumidor ya tenía la posibilidad de elección entre diversas alternativas. Apareció la época de la reputación. Para poder vender, las marcas tenían que empezar a cuidar la imagen que generaban en los consumidores. Era necesario crear una buena reputación para ser las marcas preferidas.


	Con el tiempo, la competencia en los distintos mercados se convirtió en feroz. Ya no era suficiente el tener una buena imagen. Había que generar una posición en la mente de los consumidores que aportara, respecto a los demás, singularidad y superioridad en un determinado concepto o beneficio. Surgió la época del posicionamiento. Los consumidores tienen más posibilidades de elección que nunca y menos tiempo y paciencia para dedicar energía mental a elegir. Buscan atajos para tomar decisiones de forma más rápida. Es vital estar posicionado en el “top of mind”.


	Hoy vivimos en la época del reposicionamiento. La hipercompetencia, el cambio continuo, y cada vez más rápido, así como la crisis económica, obligan a las marcas a adaptarse a los nuevos entornos. Se trata de ajustar las percepciones que los usuarios tienen sobre una marca a partir de aquellas que ya existen en sus mentes. La posición diferenciada que una marca tiene en los usuarios, puede perder relevancia debido a los cambios tecnológicos, sociales o económicos. Hay que saber anticipar esa pérdida de relevancia y ajustar la diferencia con un reposicionamiento.


	La necesidad de crecer nos lleva a una nueva época del marketing, la de la expansión desde el posicionamiento. Una vez tenemos una posición clara en la mente de unos determinados usuarios, que definen un nicho de mercado, hay que trabajar nuevos momentos de consumo y convencer a otros usuarios, para poder expandir esa posición a un consumo masivo.





1.2. El reto de las marcas


Hoy vivimos en una sociedad sobrecomunicada. El cerebro humano es como un disco duro saturado de información. La sobrecarga dificulta un ágil funcionamiento. La mente reacciona con mecanismos que organizan la información. Crea escaleras mentales o categorías. En ellas, cada eslabón es una posición. El “top of mind” coincide con el primer eslabón o posición. La marca, nombre o idea que consigue ocupar esa primera posición en una escalera mental se convierte en el referente de la categoría.


Si tenemos en cuenta que un universitario maneja unas 10.000 palabras y que en una gran superficie se pueden encontrar más de 20.000 productos distintos, entenderemos fácilmente que para la gran mayoría de marcas, existe un problema de posicionamiento. Concretamente, no disponen de una posición competitiva, clara y fuerte, en la mente de los consumidores potenciales. Las marcas viven en la mente humana. Si no tienen una posición en la mente, no existen. Y acaban, más pronto o más tarde, por desaparecer.


El reto para cualquier marca es conseguir un posicionamiento efectivo en las mentes de los consumidores. Si no se consigue una posición diferenciada, más vale que el precio sea radicalmente bajo. Las marcas que no son capaces de crear o comunicar un posicionamiento diferenciado y relevante, acaban utilizando el precio bajo como única herramienta de venta. Y el precio es la variable del marketing mix más fácilmente copiable.


Quien no disfruta de un concepto, posicionado en las mentes, que sea claro, nítido, diferencial y relevante, tiene muchos números para desaparecer. En cada categoría de productos o servicios existen muchísimas marcas que son conocidas por los consumidores pero que no ocupan una posición clara en sus mentes. Son indiferenciadas. Se dice que están gravitando.


Al preguntar a los usuarios de una categoría qué marcas recuerdan espontáneamente, cada vez citan un menor número de ellas. Parece ser que sólo un 20% de las marcas activas en una categoría aparecen en las investigaciones de forma espontánea, mientras que el resto sólo salen cuando son sugeridas por el entrevistador. Existe una gran correlación entre las marcas que son nombradas en espontáneo y las marcas con un posicionamiento claro en la mente del consumidor de la categoría.


Veamos el caso de Nueva Rumasa en España. Se trataba de un grupo de empresas, hoy quebrado, formado básicamente por marcas de alimentación. Para captar financiación Nueva Rumasa publicitaba, en los principales medios de comunicación, que en sus activos figuraban las marcas líderes del sector de alimentación del país. Todas ellas, con alguna excepción, son marcas que suenan, que son conocidas por la gente de la calle, pero que a su vez no disfrutan de ningún tipo de diferenciación. Se trata de marcas sin posicionamientos claros, desenfocadas. Fuera, desde hace ya mucho tiempo, de las primeras posiciones de sus respectivas categorías. Este tipo de marcas están en la mente de las personas pero no ocupan ninguna posición en ella. Son marcas que gravitan. No tienen ningún, o casi ningún, valor real. Hablamos de marcas como Trapa, Elgorriaga, Dhul, Apis, Fruco, Santé, etc. Marcas conocidas por la gente pero irrelevantes en ventas. Con competidores tan potentes como Nestlé, Lindt, Danone, Granini, La Piara, etc.


La cruda realidad es que sólo una minoría de las marcas tiene un posicionamiento claro. Según el estudio “Brand Asset Valuator” de Young & Rubicam, únicamente un 2% de las marcas son marcas realmente poderosas. Todas ellas tienen en común que disfrutan de un posicionamiento claro en la mente de sus consumidores. Y son ellas las que, al tener una posición fuerte en las mentes, normalmente son un referente en sus categorías. Disfrutan de una mayor probabilidad de perdurar. La gran mayoría son percibidas como líderes. La posición de marca líder la ocupan las marcas poderosas, icónicas y con gran éxito. Poseen una fuerte relación con sus consumidores así como una baja volatilidad. Los consumidores perdonan y olvidan, con mayor facilidad, cualquier mala noticia sobre ellas. Los consumidores mantienen una consistente percepción del posicionamiento de la marca líder a lo largo del tiempo. Además, maximizan el valor para los accionistas.


Así pues, necesitamos posicionar. El posicionamiento es el camino básico para conseguir diferenciación relevante. Y, hoy en día, sin diferenciación el destino de las marcas es muy negro.


El posicionamiento es clave para la sostenibilidad de cualquier marca. Y, si se trata de un factor tan fundamental, la responsabilidad final en su definición y ejecución debe recaer en el primer ejecutivo de la empresa. El problema es que, en muchas ocasiones, el máximo responsable de la empresa está muy alejado de la realidad del mundo de las marcas.




Capítulo 2


Concepto posicionamiento


El concepto posicionamiento apareció por primera vez en 1969, en un artículo firmado por Jack Trout en la revista “Industrial Marketing”. Luego siguieron una serie de artículos titulados “La era del posicionamiento”, escritos por Jack Trout junto a Al Ries, publicados por la revista “Advertising Age” en 1972. Y, finalmente, en 1991, ambos autores publicaron el primer libro sobre este tema, titulado: “Posicionamiento. La batalla por su mente”. Se trata de una obra que está entre los 100 mejores libros de empresa de todos los tiempos.


Posicionamiento es el proceso de posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una idea, un país o, incluso, un individuo, en un hueco de la mente humana.


El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. El proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la primera es más conceptual y consiste en extraer un concepto clave (el más representativo) de todos los significados que conforman una marca, y la segunda, más operativa, consiste en comunicar eficazmente ese concepto a los consumidores potenciales.


El enfoque fundamental del concepto posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya está en la mente. Reordenar las conexiones que ya existen.


Sanytol, la marca de productos desinfectantes para el hogar, comunica como lema: “La desinfección sin lejía”. Es decir, se posiciona como la alternativa a la lejía. Desinfecta como ella pero sin sus efectos desagradables. La lejía es irritante, tiene un olor muy fuerte y si toca la ropa la decolora. La lejía tiene una posición en la mente de los usuarios. Sanytol busca fijar su propia posición en relación a la lejía.


Avis se posicionó en su día como la marca nº 2 en alquiler de coches. Reconoció la posición de líder de Hertz y se posicionó en relación a ella. El eslogan que utilizó fue: “Avis es sólo el nº 2 en alquiler de coches; entonces, ¿por qué elegirnos? Porque nos esforzamos más”. Con esa estrategia Avis fijó su posición no solo respecto a Hertz, sino también, y seguramente lo que es más importante, en relación al resto de marcas competidoras.


David A. Aaker define el posicionamiento: “La parte de la identidad de la marca y de la proposición de valor que se debe comunicar activamente a la audiencia objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competidoras”.


Es decir, el posicionamiento abarca cuatro facetas clave:


1) Parte. El concepto a posicionar es una síntesis del mapa de significados de una marca.


2) Audiencia objetivo. Al elegir un concepto a posicionar, siempre se tendrá presente quién es el público objetivo que se pretende impactar.


3) Comunicar activamente. La fijación de una posición en las mentes del target requiere una estrategia de comunicación coherente y constante.


4) Demuestra una ventaja. El concepto sintetizado del mapa de significados debe evocar una ventaja diferencial y relevante para el público objetivo.




Capítulo 3


El proceso de posicionar un concepto en la mente


Dos etapas en el proceso de posicionar


El proceso de posicionar está compuesto de dos fases, la primera es más conceptual y la segunda es más operativa.


1) Primero sintetizaremos, a partir de todos los significados de la marca, un concepto simple y claro que recoja el beneficio clave.


2) Después ejecutaremos una adecuada estrategia de comunicación, con el objetivo de posicionar, lo más efectivamente posible, el concepto elegido en la mente del consumidor.


Es decir, primero se determina cuál es el concepto a posicionar y después viene la ejecución. Se trata de definir una posición competitiva en la mente del consumidor y ejecutar, de forma coherente y constante, una estrategia que permita una óptima explotación de esa posición competitiva.


En la primera fase determinamos cuál es el tornillo (concepto a posicionar). En la segunda utilizamos un destornillador (estrategia de comunicación) para atornillarlo en la mente de usuario potencial.


3.1. Síntesis de los significados de una marca en un concepto


La marca es más que un producto, es un mapa de significados. Una marca es como un muro formado por un conjunto de ladrillos. Cada ladrillo es una idea, una percepción, un significado o una asociación en la mente del consumidor. Las ideas son los beneficios que aporta la marca al consumidor (para qué le sirve, cómo se siente al usarla, cómo le ven los demás ), los símbolos, los valores, su personalidad, lo que comunica, su identidad o esencia, etc. La combinación singular de todos los ladrillos hace que el muro sea único. Otra analogía más ajustada a lo que es una marca es la del ADN de los seres vivos. Una marca es un conjunto de ideas y percepciones que se estructuran en la mente del consumidor, construyendo una especie de mapa genético en el que cada gen representa un significado.


3.1.1. Mapa de significados


Un modelo para representar el mapa de significados de una marca es el de Young & Rubicam, conocido por el nombre de “Brand Essence Building”. Se construye a partir de los siguientes siete tipos de significados:




	ATRIBUTOS, CARACTERÍSTICAS, DESCRIPTORES. ¿Cómo describimos nuestro producto?


	BENEFICIOS FUNCIONALES. ¿Qué hace el producto por mí? Definición de qué aportamos al consumidor (tarea, servicio que prestamos).


	BENEFICIOS EMOCIONALES. ¿Qué me hace sentir la marca? (tanto como persona como miembro de un grupo social).


	FACTORES PROYECTIVOS. ¿Qué dice de mi la marca?¿Cómo me define?


	OWNABLES. ¿Qué hechos, símbolos o elementos soportan o definen la marca? (símbolos permanentes y relevantes).


	PERSONALITY. Rasgos de personalidad de la marca (sí fuera persona ¿cómo sería?).


	KEY BRAND BENEFIT. En una frase única y sencilla, tiene que definir lo más motivador, distinto y creíble que la marca aporta a los consumidores. Es un nexo entre las verdades de la marca y las motivaciones del consumidor.
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