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La batalla por la mente del cliente @« parte)

En un mercado con alta rivalidad entre empresas, donde los clientes buscan mayores prestacio-
nes a cambio de su dinero, una de las formas mas eficaces de agregar valor es buscar mejoras
en el posicionamiento de nuestra organizacion y de los servicios que vendemos.
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Escaleras mentales

La mente a la que queremos llegar
solo puede procesar pocos datos a
la vez. Para no ser abrumada por la
carga de informacion que le llega cada
dia, simplifica. Ademas ordena los
mensajes, ideas, personas, productos
y servicios segun SU orden de priori-
dades, jerarquiza. Es dificil ascender
por la "escalera" de esa mente si los
peldafios superiores ya estan ocupa-
dos. En este caso la unica forma de
competir sera colocar otra escalera,
en la que podamos ocupar el escalon
superior.

En general la primera marca que lle-
ga a la mente ocupa el doble de por-
centaje de mercado que la segunda.
El primero logra la posicion de lider,
que siempre es mucho mas fuerte. Lo
mismo ocurre cuando el lider de un
mercado quiere entrar en un mercado
diferente, dominado por otra marca.
Hace afnos IBM quiso entrar al mer-
cado de fotocopiadoras. Ese merca-
do era dominado por Xerox, mucho
mas chica. En IBM pensaban que su
imagen de marca era tan fuerte que le
garantizaba el éxito. IBM nunca pudo
vender fotocopiadoras.

Cuando no lideramos

Cuando el primer escalon de la "es-
calera mental" de los clientes ya esta
ocupado, no ganamos nada con co-
piar el producto o las tacticas del li-
der. Incluso si logramos mejorarlos,
desplazar al lider es muy dificil. De-
bemos tratar de poner una "escale-
ra" diferente, para ocupar otro primer
escalon.

En los '60 en EE.UU. los automovi-

les eran cada vez mas largos, aerodi-
namicos y potentes. Llegé Volkswagen,
chico y feo. Aqui el hueco de mercado
era el tamano. VW decia "piense en
pequerio". Establecié firmemente su
posicion, desafiando la idea de que lo
grande era mejor. En ese momento
habia otros coches chicos en el mer-
cado norteamericano, pero ninguno
habia aprovechado la posicion de co-
che chico. Y VW mantuvo un firme li-
derazgo en su segmento, hasta la lle-
gada de los japoneses.

En la Argentina las colas tienen una
posicion muy fuerte como bebidas
gratificantes; desplazar a Coca y
Pepsi es muy dificil. {Qué hizo
Gatorade? Coloco otra escalera. Se
posicioné como la bebida que "ven-
ce la sed profunda". Y en lugar de
mostrar jovenes divirtiéndose, mues-
tra deportistas con sed después del
partido. Esto le permitié alcanzar una
posicion de liderazgo sin competir
frontalmente con los gigantes. En
Gatorade comprendieron que Cocay
Pepsi no ocupaban la posicién de
saciar la sed, sino la de la gratifica-
cién, y "pusieron otra escalera".

Tras el éxito de Gatorade, Coca
Cola busco copiar su estrategia co-
metiendo el mismo error que IBM con
las fotocopiadoras. Sacaron su pro-
pia imitacion, llamada Powerade. Bus-
caban desplazar al lider copiando su
aspecto, nombre y estrategia. De mas
esta decir que no lo consiguieron.

La importancia del nombre

Un elemento comercial fundamen-
tal es el nombre, de la empresa y del
servicio. Como dice Wilensky, el nom-
bre es "el gancho del que cuelga el
producto en la mente del cliente". Los
nombres deben crear la imagen men-
tal que buscamos: Playboy, Fortune,
Negocios de Seguridad, Swing, Tiem-
po Libre o Jardin de Paz. El "gancho"
de un producto comienza por su nom-

bre. El atractivo de un libro, de una
conferencia o una pelicula comienzan
por su titulo. Una panaderia que se
llame Delicity, comenzo bien.

Un nombre que no significa nada
(Shell, Favaloro, Birome), o una sigla
(IBM, ITT, YPF, RNDS) puede usarse
cuando "penetramos primero" en la
mente del Cliente. De otro modo no
sirve para construir nuestra posicion
en la mente del Cliente. No dice nada.
No indica en que negocio estamos.

La marca es mas que un nombre:
representa una posicion en la men-
te. Repitiendo el viejo error de IBM,
la propia Xerox esta tratando hace
anos de vender computadoras. Todo
lo que consiguieron es perder plata,
porque el nombre Xerox significa fo-
tocopiadoras. Terrabusi "es" galleti-
tas; esta tratando de obtener la posi-
cion de liderazgo en el mercado de
los fideos. Aun no lo consiguid, ni va
a lograrlo.

Reposicionando a la competencia.

Cuando no encontramos un hueco
para llenar, podemos crearlo reposi-
cionando a los competidores. Por
ejemplo en el mercado de los digesti-
vos el posicionamiento de Hepatalgina
era muy fuerte. Bagohepat ya encon-
tré ocupada la escalera de "las goti-
tas". Entonces reposiciond a
Hepatalgina. Coloco otra escalera:
"va no tenés que matarte contando
gotitas". Sacé el mismo producto pero
en comprimidos, y exploto las venta-
jas de su producto fisico. Ciertos seg-
mentos de clientes ahora perciben al
frasco de Hepatalgina como grande
e incomodo, aunque siga siendo igual
que siempre.

Por ello, vale la pena invertir esfuer-
ZO y recursos en ganar una posicion
de liderazgo en el mercado de que
se trate. Luego, se podrd mantener
esta posicion durante muchos... y ren-
tables afos.
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