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POSICIONAMIENTO
90 RECOMENDACIONES PRACTICAS
Un Resumen del libro de Al Ries y Jack Trout

Este documento pretende presentar un cuadro general de la teoria y practica del
posicionamiento, se trata de vincular los aspectos teéricos y practicos haciendo una lista
de recomendaciones sencillas sobre utilizar los principios de este juego en la practica
cotidiana. Aqui se senalan las recomendaciones y al mismo tiempo la teoria que las
fundamenta.

CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

. Es un error

suponer que los
problemas de nuestra sociedad se
deben a la falta de comunicacion, la
nuestra es una sociedad super-
comunicada y ese es precisamente
el problema actual.

—

. Evite actuar sobre la suposicion de

que si se sienta y charla con sus
companeros de trabajo las cosas
mejoraran,

No crea que lo que necesita su
empresa es una campana en la que
envié un mayor niumero de mensajes
a sus clientes

Crea que lo que necesita es enviar
mensajes simplificados

. Laestrategia actual pararesolver los
problemas en las empresas en lo que
respecta a publicidad se Illama
posicionamiento. A través del
posicionamiento se busca que un
producto, servicio, compania,
institucion o persona adquiera una
posicion valiosa en la evaluacion
que hace el cliente del mismo ( un
aposicion en la mente del cliente)

Informe al cliente de una
caracteristica que el de por si ya
reconoce en un producto servicio de
tal manera que se consiga una
posicion valiosa en la mente del
cliente, es decir que se logra una
buena opinién y actitud del cliente.

. La

sociedad actual esta
supercomunicada, las personas
reciben un sin nimero de mensajes
que en su mayoria no son captados
por el cliente

Escoja y concéntrese en objetivos
estrechos y practique la
segmentacion, en otras palabras
conquiste posiciones.
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CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

4. La mente del cliente en cambio es
supersimplificada y se guia por
patrones generales,

6. Envié mensajes supersimplificados
, sin ambigiiedades y simplifiquelos
cada vez si se desea una impresion
duradera

5. La mente del cliente solo recibe
informacion que este relacionada
con la informacién que ya posee.

7. Diga a las personas algo que
desconozcan, relacionado con algo
que conoce pero no les diga que
estan equivocadas

6. El enemigo que impide el impacto de
los mensajes publicitarios es el
volumen mismo del mensaje,

8. Seleccione para la publicidad el
material que tienen la mayor
oportunidad de abrirse camino

7. La solucion del problema debe
buscarse no en las caracteristicas
del producto sino el la mente del
cliente

9. Para seleccionar el mejor material
Desentiéndase del emisor y
concéntrese en el receptor,

10.Busque la forma de identificar la
manera en que percibe el emisor las
cosas.

8. Existe actualmente wuna gran
cantidad de informacion, medios de
comunicacion y productos que
rebasa la capacidad de cualquier
personas el intentar conocer todos
los aspectos de cualquiera de esos
tres apartados

11.Encuentre ventanas en la mente de
su cliente

12.Busque el tiempo adecuado, las
circunstancias apropiadas y el canal
idoneo para el tipo de mensaje.

13.Esta bien el canal, el mensaje que
elabore y las caracteristicas de su
producto pero lo principal es
encontrar la percepcion del cliente

9. Lo primero que se necesita para fijar
un mensaje en la mente de un modo
indeleble no es una mensaje, sino
una mente en blanco que no haya
sido marcada por un mensaje
anterior.

14.Sea el primero en llegar. La gente
recuerda siempre lo primero y eso le
dara una posicion muy ventajosa en
el mercado pues le dara la lealtad de
muchos consumidores.




CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

10.Si no se logra entrar en primer lugar
entonces se tiene un problema de
posicionamiento. El segundo lugar
no aparece por ninguna parte.

15.No se enfrente frontalmente con el
primer lugar, es muy probable que
pierda,

16.Busque una condicion en la que
pueda ser el primero:

“El primer refresco sin cola”,

11.En el pasado la publicidad se centro
en las caracteristicas del producto,
en la imagen de la compaiiia, o en la
elaboracion de mensajes poéticos
hoy la publicidad se basa en el
posicionamiento

17.Diga mensajes concretos, reales, que
cubran un hueco en el mercado y que
coincidan con la percepcion del
consumidor.

12.Como mecanismo de defensa en
contra del volumen de informacion,
al mente rechaza la informacion que
no computa, solo admite aquella
nueva que cuadra con su estado
actual de animo y rechaza todo lo
demas.
Solo se ve, escucha, toca y huele lo
que se quiere ver escuchar, tocar y
oler.

18.Eleve la expectativa del consumidor,

19.Cree la ilusion de que el producto o
servicio realizara el milagro que
espera.

13.Por la razon anterior la gente
simplifica agrupa, esquematiza

20.Proporcione informacion
simplificada, que encuadre en un
concepto general y utilice no mas de
7 puntos.

14.La gente ordena los productos y las
marcas en una especie de escalera
mental. La posicion que tiene la
competencia es de tanta
significacion como la de uno mismo
y a veces es aiin mas importante.

21.Sidesea ubicar una marca mas arriba
en la escalera, su publicidad debe
relacionar su producto con los otros
productos,

22.No plantee su campaina como si la
competencia no existiera Diga Por
ejemplo:“Avis es solo la nimero 2 en
renta de coches ¢{Porqué pues venir
con nosotros? Porqué nos
esforzamos mas”
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CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

15.La mente no tiene espacio para lo
nuevo y diferente a menos que lo
relacione con lo anterior

23.Si tiene un producto nuevo explique
mejor lo que no contiene en lugar de
explicar que es, por ejemplo: “la
gasolina sin plomo”.

16.Las companias una vez que obtiene
éxito olvidan lo que les hizo ganar.

24.Si usted planteo una campana
haciendo alusion a la primera
compania cuando incremente sus
ventas no plantee un campana en la
que pretenda ser el mejor. Perdera lo
ganado

17.Una compania puede facilmente
llegar al fracaso si se centra el idea
de que puede llegar hasta alla desde
aqui o si no abandona el espiritu de
todo se puede. Si no se fue el
primero fracasara el intento de serlo
si pretende seguir los mismos pasos,
a pesar del nombre de la compaiia,
la estrategia publicitaria o lo
magnifico del producto.

25.No luche frontalmente contra el
primero.

26.Reconozca al primero y no trate de
actuar como él. “ El fuego no se
combate con fuego sino con agua”

27.Aproveche entonces la posicion que
ya poseen en la mente del
consumidor y luego correlacionela
con una nueva area que el
competidor no haya explorado.

18.La posicion en el mercado de
productos lideres depende mas de
ser el primero que de la estrategia de
venta

28.Sea el primero y aproveche su
condicion en el mercado.

19.Cuando dos marcas se encuentran
en igualdad de condiciones,
permaneceran en esta condicion
solo temporalmente tarde que
temprano una se impondra.

29.Realice el mayor esfuerzo cuando se
esta en competencia para ser el
primero, una vez que el otro producto
logre ser el primero el producto de
usted dificilmente lo alcanzara.

R O




CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

20.El producto lider a corto plazo es
invulnerable.

30.Mientras se mantenga en la posicion
lider evite anuncios en los que diga
“somos los primeros”,

31.Concéntrese mejor en las
caracteristicas del producto que
usted elabora o del producto en

general de todos modos |Ia
informacion le favorecera a su
producto.

32.Senale en su publicidad el concepto
de auténtico u original, ante eso las
otras seran imitaciones

21.El producto lider debe preocuparse
por su situacion a largo plazo.
Aunque es cierto que cualquier
avance realizado por otros si es
atendido con oportunidad provoca
que en la percepcion de la gente se
atribuya a la primera compania.

33.Evite menospreciar cualquier
producto nuevo o avance
relacionado con su producto, mejor
protéjase contra esas respuestas.

34.Traguese su orgullo y adopte
cualquier avance del producto tan
pronto como de senales de ser
prometedor.

35.Enfrente  rapidamente a su
competidor haciendo aun lado el
nuevo producto antes de que quede
fijado en la mente del consumidor.

36.Presente otramarca y busque lo que
se conoce como posicion Unica.

22.Existe un error al pensar que el poder
del producto proviene del poder de la
organizacion

37.No olvide de que el poder de la
organizacion proviene del poder del
producto y no al revés

23.Lo que destrona a un lider es el
cambio

38.Protéjase contra el cambio utilizando
un nombre mas amplio, al poner
nombre a su compania piense en un
nombre que abarque los posibles
desarrollos que su empresa hara en
el futuro.
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CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

24.Lo que funciona para el lider no
funciona para el producto ubicado en
segundo lugar, ellos deben utilizar
otras tacticas

39.Evite tratar de mejorar un producto,
la mejora se le atribuira al lider.

40.Busque mejor el hueco que no esta
cubriendo el producto original y
aprovéchelo (posicionamiento).
“Piense en pequeno” fue el eslogan
de la VW y gano una gran porcion del
mercado.

25.A menudo las companias se
equivocan al tratar de encontrar el
hueco dentro de la compania y no
buscar lo que la gente percibe que
hace falta.

41.Puede Buscar el hueco en el tamaio
del producto, el lo alto del precio, en
lo bajo del precio, etc.

42.No busque el hueco en la compania,
o en la tecnologia busquelo en la
percepcion de las personas.

26.En los negocios actuales
importante ganar una posicion

es

43.No busque agrada a todos, péngase
un objetivo, busque una posicion.

27.Sino es posible crear un hueco o una
posiciéon entonces reposicione a su
competidor, para presentar un
producto nuevo antes hay que
descartar al viejo.

44.Para reposicionar a su competidor,
socave un concepto, producto o
personas existentes. Ponga un
ejemplo que el publico pueda
comprobar, obligue al publico a
cambiar de opinion respecto al
producto anterior. Por ejemplo:
“En Wise encontrara: patatas, aceite
vegetal y sal” , en Springles
encontrara Patatas deshidratadas,
mono y diglicéridos, acido ascérbico,
hidroxi-ansiola butilada”
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CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

28.Una de Ilas decisiones mas
importantes a tomar en la época del
posicionamientos es elegir el
nombre. El reconocimiento de una
siglas (IBM) es producto del éxito de
la compania y no al revés: que las
siglas provoque en el éxito.

45.No busques usted el nombre en el
pasado.

46.Elija un nombre genérico que pueda
volver sustantivo. Imagine que tiene
lograr que al ir a la tienda el cliente
diga deme unos Kleenex en lugar de
pedir unos panuelos..

47.Un nombre carente de sentido solo
puede usarse cuando se es el
primero y es un producto nuevo.

48.Evite utilizar un nombre similar al del
su competidor.

49.Elija un nombre adecuada para el
producto o servicio, no ponga un
nombre regional si el producto va
dirigido a un gran publico

50.Evite utilizar un nombre que exista en
abundancia.

51.Evite utilizar

iniciales que no

signifiquen nada. Solo se utilizan
iniciales cuando el nombre ha sido
aprendido por todos.

52.Al elegir un nombre elijalo por su
aspecto sonoro y no por el aspecto
visual.




CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

29.Todo producto necesita un nombre
nuevo. El éxito de un segundo
producto con el mismo nombre de un
primer producto provocara pérdidas
en el primero.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

Utilice un nombre distinto para cada
producto.

No ponga el nombre de la empresa a un
nuevo producto

No alargue el nombre de un primer
producto para dar nombre a un segundo
producto, no haga un alka-seltzer plus.
Ganara el segundo pero el primero
perdera puntos

Haga la prueba del cantinero o de lalista
del supermercado. Imagine que hace
una lista en la que incluye la marca del
producto, sabria quien lee la lista
exactamente lo que se quiere, entonces
la estrategia respecto al nombre es la
correcta, no sabria entonces hay que
corregir la estrategia.

Los productos que se desea salgan
triunfadores no deben llevar el nombre
de la casa.

Los productos de pequeio volumen
deben llevarlo.

Cuando hay un vacio no debe llevar el
nombre de la casa, en un campo
saturado debe llevarlo

Las marcas con un gran presupuesto no
deben llevar la marca de la casa, lar
marcas con poco presupuesto deben
llevarlo.

Los productos de avanzada no deben
llevar el nombre de la casa, los
productos comerciales, deben llevarlo.
Los productos que se colocan en el
estante de supermercados no deben
llevar el nombre de la casa, los que se
venden por medio de representantes
deben llevarlo
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CONSIDERACIONES TEORICAS LA IMPLICACIONES PRACTICAS

30.El posicionamiento no solo es de | 63.Definase a usted mismo.
productos, servicios, paises, | 64.Atrévase y cometa errores
también se aplica a las personas 65.Cerciorese de que lleva el nombre
correcto.

66.No utilice iniciales, sino hasta que
sea famoso.

67. No extienda la linea, evite ser Frank
Sinatra Jr.

68.Asociese con una empresa lider.

69.Vaya a donde hay tecnologia

70.Busque un jefe que tenga
posibilidades de ascender.

71.Haga amigo en los negocios, trate
bien a sus amigos constantemente y
no solo cuando los necesite

72.No espere hasta que una idea
madure totalmente, invollcrese en
una idea con futuro desde el

principio.
73.Tenga fe en su idea y trabaje por ella.
31.El logro del posicionamiento | 74.Determine que posicién ocupa
requiere de un plan que incluya seis | 75.ldentifique que posicion desea
pasos ocupar.

76.Determine a quien desea superas

77.Determine el presupuesto con el que
contara

78.Establezca si puede resistir los
cambios

79.Determine si su anuncio esta a la
altura de la posicién que ocupa.
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CONSIDERACIONES TEORICAS

LA IMPLICACIONES PRACTICAS

32.El juego del posicionamiento
significa pues simplificar el mensaje

80. Utilice acertadamente las palabras.

81.Entienda lo que la gente necesita

82.Sea cuidadoso con los cambios

83.Evalué sus decisiones con vision a
largo plazo

84.Atrévase a escoger la ruta de lo
sencillo

85.Sea objetivo

86.Utilice ideas obvias

87.Sea sutil

88.Sea paciente

89. Utilice una perspectiva global

90.0riente su estrategia en lo que
piensan ellos y no en co6mo somos
nosotros.

Bibliografia:
Ries, A. Y Trout J. (1992) Posicionamiento. México: Mc Graw Hill




LAS 22 LEYES DE LA MERCADOTECNIA
Segun Al Ries y Jack Trout
Resumen: Jorge Everardo Aguilar Morales

—

. Laley del liderazgo: Lo mejor es ser el primero que ser el mejor

2. Laleyde la categoria: Sino se puede ser el primero en una categoria, hay que crear
una nueva en la que se pueda ser el primero.

3. La ley de la mente: Es mejor ser el primero en la mente del consumidor que el
primero en el punto de venta.

4. Laley de la percepcion: El marketing no es una batalla de productos, es una batalla
de percepciones.

5. Laley de la concentracion: El concepto mas poderoso en marketing es apropiarse
de una palabra en la mente de los prospectos.

6. La ley de la exclusividad: Dos empresas no pueden poseer la misma palabra en la
mente de los clientes.

7. Laley de la escalera: Que estrategia se utilice, depende del escalén que se ocupe
en la escalera de la competencia.

8. Laley de la dualidad: A la larga, cada mercado se convierte en una carrera de dos
participantes.

9. LAleydelo opuesto: Siopta por el segundo puesto, su estrategia esta determinada
por el lider,

10.La ley de la division: Con el tiempo, una categoria se dividira para convertirse en
dos o mas categorias.

11.La ley de la perspectiva: Los efectos del marketing son a largo plazo.

12.LA ley de la extension de linea: Existe una presion irresistible para extender el valor
de la marca.

13.La ley del sacrificio: Tiene que renunciar a algo para conseguir algo.

14.La ley de los atributos: Para cada atributo hay otro contrario igual de efectivo.

15.La ley de la sinceridad: Cuando admita algo negativo, el prospecto le reconocera
algo positivo.

16.La ley de la singularidad: En cada situacion, solo una jugada producira resultados
sustanciales.

17.Laley de lo impredecible: Salvo que usted escriba los planes de sus competidores,
no podra predecir el futuro.

18.La ley del éxito: El éxito suele llevar a la arrogancia y la arrogancia al fracaso.

19.La ley del fracaso: El fracaso es parte de nuestra vida y debemos aceptarlo.

20.La ley de la nota sensacionalista: En muchas ocasiones la situacion es lo contrario

de lo que aparece en la prensa.
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21.La ley de la aceleracion: Los programas que triunfan no se construyen sobre
caprichos, sino sobre tendencias.
22.Laley de los recursos: Sin los fondos adecuados, una idea no despegara del suelo.
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RECOMENDACIONES PARA ELABORAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING CUANDO SE
ES EL PRIMERO EN EL MERCADO.

1. SiTiene usted un producto Nuevo preglintese en primer lugar

e ¢Es importante el producto?

e ¢Es el momento oportuno?

2. En caso positivo Asigne un nombre al producto

3. Utilice un nombre genérico que pueda ser utilizado como nombre genérico del
producto

4. Elija un nombre sencillo4

De mas importancia a la percepcion que tendra la gente del producto que a las

caracteristicas del producto en si.

Haga referencia en la campana que se trata de el primer producto de ese tipo

Asegurese de penetrar primero en la mente del consumidor

Asegurese de contar con los recursos suficientes.

Si ya existe alguien la mente del consumidor evite tratar de cambiar dicha

percepcion utilice los pasos para el segundo en el mercado.

10.Evite caer en la trampa de creer que ya tienen el mejor producto y concéntrese
en lograr una buena percepcion en la mente del consumidor.

11.Elija una palabra que defina la posicion que usted quiere en el consumidor

12.Asegurese de que la posicion contraria sea aceptable para un competidor, de lo
contrario deseche esa posicion.

13.Recuerde que tendra que renunciar a algo. Elija una posicion en la que pueda
concentrarse y renuncie a la s demas o cree una nueva marca.

14.Una vez que ha logrado una buena posicion evite poner el mismo nombre del
producto a otros pues perdera mercado.

15.Si existe otro producto a promocionar lancelo con otro nombre

16.Recuerde que los efectos del marketing son a largo plazo

17.Este pendiente de la competencia, en cuanto exista un avance tecnoldogico
incorporelo a su producto, preferiblemente lanzando otra marca distinta.

18.Recuerde que de lo usted cree que nunca tendra éxito muy probablemente
vendra el ataque en el futuro. Mejor Asegurese de contar con la patente.

19.No se guié por la prensa para saber el éxito de su producto, revise las tendencias.
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RECOMENDACIONES PARA UNA ESTRATEGIA DE MARKETING CUANDO SE ES EL
SEGUNDO EN CONTAR CON UN PRODUCTO.

—

. Preguntese en que es mejor su producto.

2. De un nombre genérico

3. No compita con el primero aun cuando la marca de su empresa tenga mucho
prestigio

4. No se compare con el primer producto

5. Cree una nueva categoria

6. Promocione entonces su producto como el primero en esa categoria y utilicie las
estrategias del primer producto.




RAZONES POR LAS QUE PUEDE FALLAR UNA ESTRATEGIA DE MARKETING

1. Se utilizé una estrategia en que se compara el producto con uno ya existe en la
competencia y que ocupa la posicion de lider.

El producto se posiciona como nuevo en una categoria irrelevante.

El producto es nuevo y relevante pero no es el momento oportuno.

El nombre es demasiado largo, demasiado genérico

Ya existe alguien posicionado en la mente del consumidor en esa categoria.
Se da prioridad al producto mas que a la percepcion.

No se conté con los suficientes recursos

Se eligié un posicionamiento que cuyo opuesto no es aceptado por la
competencia.

9. Se utilizo el nombre de otro producto ya existente.

10. Se quiso abarcar todo el mercado y no un segmento

11. Se ignoraron los avances que estaba desarrollando la competencia
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es una marca registrada.

Todos los materiales tienen derechos de autor pero existe la autorizacion
para que puedan ser reproducidos sin fines de lucro y notificando a los
autores de su reproduccion.
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