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Este documento es un resumen creado a partir de la lectura del libro
“Posicionamiento: la batalla por su mente” de los autores Al Ryes y Jack
Trout. Ha sido creado para los Agentes, Coordinadoras, Brokers y Asistentes
gue operen bajo el método de MAHSTEAM system.

Su objetivo es el de dar a conocer estrategias de marketing aplicables de
forma practica en el negocio inmobiliario

Lo hemos adaptado en la medida de lo posible al entorno en que trabajan los
agentes inmobiliarios y a sus necesidades formativas.

Esta apoyado con videos (ver enlaces de internet) que complementan la
lectura presentada.

Nuestro consejo es el de leer la obra original publicada por Editorial McGraw
Hill en su edicion del afio 2002.

Videos de apoyo:

1. Marketing de Posicionamiento. Duracién: 04”. YOUTUBE

2. Estrategias de Posicionamiento. Duracién: 05”. YOUTUBE

3. Caso 1: Posicionamiento de Marca. Nestlé-Dolca. Duracion: 06”. YOUTUBE

4. Caso 2: La Marca Espafa y la Competitividad Global. buracion: 56"
YOUTUBE

MAHSTEAM system agradece cualquier sugerencia que suponga una mejora
de este material. Para ello dirigirse a mahsteam@gmail.com
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www.mahsteamsystem.com



https://www.youtube.com/watch?v=vQWNYDFAsQs
https://www.youtube.com/watch?v=HN7YGuX1DdQ
https://www.youtube.com/results?search_query=posicionamiento+nestle+dolca
https://www.youtube.com/watch?v=MYAx2TgLI6E
mailto:mahsteam@gmail.com
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Jack Trout & Al Ries

Considerados como los gurlds del
Marketing Estratégico y del
Posicionamiento, trabajaron juntos 26
anos, anteriormente Trout trabajé en
General Electric y Uniroyal.
En la actualidad, trabajan
independientemente, en sus propias
empresas dedicadas a estrategias de
marketing.

Al Ries, en la actualidad es co-
fundador y presidente de la consultora
con sede en Atlanta Ries & Ries con su
hija, Laura Ries. Junto con Jack Trout,
Ries acuio el término
"posicionamiento", en relacién con el
area de marketing.
Ries graduado por la Universidad de
DePauw en 1950 en Artes Liberales,
acepté un puesto en el Departamento
de Publicidad de General Electric antes
de fundar su propia agencia de
publicidad en la ciudad de Nueva York,
Ries Cappiello Colwell, en 1963.
Ries fue seleccionado como una de las
personas mas influyentes en el dambito
de las relaciones publicas en el siglo 20
por la revista PR Week en 1999. Al
Ries y su hija Laura Ries, poseen un
canal en Youtube denominado "Ries
Report" en el cual analizan distintos
aspectos del marketing. Jack Trout es,
sin duda alguna, una de las referencias
histéricas del Marketing moderno.
Creador del revolucionario concepto de
“posicionamiento”, como elemento
estratégico del Marketing, es co-autor,
junto a Al Ries. Trout, fundador de su
propiar consultora, que cuenta con una
nutrida red global de Partners, es
autor en solitario de libros como "The
New Positioning" traducido a 16
idiomas, y otros best-sellers, como
"Big Brands, Big Troubles", "The
Genie's Wisdom" o el mas reciente y
superventas "Trout on Strategy.

POSICIONAMIENTO

Edicion revisada
£l concepto gue ha revokacionado
pubhcriara

b comunacion
v ol marketing

AL RIES
JACK TROUT

Principales conceptos del libro

El concepto de posicionamiento
desarrollado por Ries y Trout revoluciono la

 forma como se hace la publicidad. Por

primera vez se trataba el tema de coémo
comunicar en una sociedad que sufre de
exceso de comunicacion.

La idea es que la empresa debe crear una
“posicion” en la mente del prospecto, que
refleje las fortalezas y debilidades de la
empresa, sus productos o servicios (y las de
sus competidores). Una vez conseguida la
posicion, es necesario mantenerla.

En un libro lleno de casos y anécdotas de
éxitos y fracasos, los autores demuestran que
el posicionamiento, entre otras cosas:

. Ayuda a construir una estrategia
basada en las debilidades de sus
competidores.

. Permite utilizar su posicion actual y
beneficiarse de ella.

. Funciona adn cuando su producto no
sea el primero en el mercado.

. Facilita la seleccion del nombre de su
producto.



http://3.bp.blogspot.com/_uD04WHJB1L4/SpWLKArL_TI/AAAAAAAAAJ4/vJi3_inpZck/s320/v3hvk5.jpg
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=_AhurnPfLcrNsM&tbnid=yOBjlfnTR20UyM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.mercado.com.ar%2Fnota.php%3Fid%3D366013&ei=hq-mU5nhKcGn0AXE54CAAg&bvm=bv.69411363,d.d2k&psig=AFQjCNHLAa558Zv73D313lSVoxV-W9m3Aw&ust=1403519232835044
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El Posicionamiento
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El posicionamiento comienza con un

o
f‘(ﬁ,

-v, ’ producto, un servicio, una compafiia, una
t institucion o hasta una persona. Es un
\ : proceso de penetracion en la mente del

cliente potencial.
"‘ =5 | No es correcto denominar “posicionamiento

del producto”, ya que no se le hace nada al
producto en si. Es cierto que éstos atraviesan por ciertos cambios para ser posicionados
en la mente del potencial cliente, pero son meros cambios en su presentacién, precio,
nombre y distribucion. Es decir, son “cambios cosméticos”, por llamarlos de alguna
manera, a fin de que el objetivo se logre.

El posicionamiento es basico en una sociedad que se encuentra saturada de
comunicaciones e informacion.

La posicion se basa una serie de consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y
debilidades de la compafiia y de los competidores.

La forma mas facil de penetrar la mente de una persona es ser el primero en llegar. Si no
llega primero, debe buscar la forma de posicionarse competitivamente en comparacion
con quien ya ocupaba ese espacio.

El posicionamiento no es un concepto exclusivo de la publicidad. Debe ser aplicado a
todas las formas de comunicacion, tanto de negocios como personal, en politica, etc.

La sociedad sobre-comunicada

Ante el intenso flujo de informacion existente en la sociedad actual, las personas filtran
los datos que reciben de las multiples fuentes que las rodean.

Por ejemplo, al hablar de alquiler de automoviles, los clientes colocarian a Hertz en el
tope de una especie de “escalera” mental, seguida por Avis en el segundo peldafio y
National en el tercero. Su ubicacion depende de la experiencia que han tenido en el
pasado, su conocimiento de cada una, y los mensajes que recibe. A la hora de necesitar
dicho servicio, buscaran en esa escalera comenzando desde arriba.

Cada afio, las empresas desperdician millones de délares tratando de cambiar la mente
de las personas a través de la publicidad. ElI problema es que una vez que esta
informacidn ha sido fijada en la mente, es casi imposible cambiarla.

Antes de posicionar un producto, un servicio o cualquier otra cosa, hay que conocer el
lugar que ocupa en la clasificacion mental de la persona que se desea influenciar.

Las personas estdn constantemente absorbiendo informacion - pero su capacidad de
asimilacion tiene un limite. Muchas empresas siguen emitiendo informacion, ain
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cuando ya no se puede asimilar mas. Deben
entender que el posicionamiento es un
problema de comunicacion, con sus
posibilidades y limitaciones.

En la comunicaciéon, como en arquitectura,
llegar a la minima expresion es importante.
Por eso, se debe definir el mensaje,
haciéndolo lo mas simple y menos ambiguo
posible, para que penetre la mente del
prospecto, y permanezca. Para ello, es
necesario conocer cuél es el mensaje que podria impactar al potencial cliente. El
enfoque debe estar en el mensaje al cliente, no en el producto en si.

El posicionamiento debe comprenderse y utilizarse bien, ya que si usted no lo hace, su
competencia lo hara.

La explosion de los medios de comunicacién

Contamos con television por cable, miles de emisoras de radio AM y FM, muchisimos
periddicos, diarios, matutinos, vespertinos, revistas: mensuales, quincenales, semanales,
diarios, y de todos los temas. Ademas disponemos de Internet y su caudal de
informacidn, entre otras exposiciones a los medios.

En ningin momento se cuestiona la habilidad de los medios de comunicacion y de las
empresas para producir tal cantidad de informacion. Lo que se cuestiona es la habilidad
de los potenciales clientes, para recibirla y retenerla.

La explosion de productos

Mas que nunca, el mercado se encuentra inundado de nuevos productos que llenan los
estantes de las tiendas, automercados, librerias y farmacias. Los clientes pueden pasar
horas frente a un estante sin saber realmente qué les gustaria llevar, o qué le resultaria
mas conveniente.

Video: “Marketing de Posicionamiento”
Duracién: 04”
Fuente: YOUTUBE



http://www.rtve.es/alacarta/videos/para-todos-la-2/para-todos-2-rafael-santandreu-relaciones-amigos/1386269/
http://www.rtve.es/alacarta/videos/para-todos-la-2/para-todos-2-rafael-santandreu-relaciones-amigos/1386269/
https://www.youtube.com/watch?v=vQWNYDFAsQs

Penetrando la mente

Su producto puede ser lider siendo la
primera marca en el cerebro del
consumidor. Muchos expertos de mercadeo
pasan por alto las innumerables ventajas de
ser el primero, y en su lugar atribuyen el
1 éxito de marcas como Kodak, IBM y Coca-
Cola a una gran estrategia de mercadeo. En ciertas categorias de productos, existen dos
marcas lideres. Se vuelve una pelea inestable, en la que cualquiera de las dos puede ser
la numero uno por afos. La preocupacién de los lideres son en general, a largo plazo,
con miras a diez o quince afios. La clave es ser flexible también a corto plazo, lo que
asegura un futuro inmediato mas estable.

Las estrategias utilizadas por los lideres de una categoria no necesariamente funcionan
para el segundo. Muchos seguidores se enfocan en mejorar sus productos, para superar
el de los lideres, y lanzan camparfias de mercadeo utilizando un presupuesto menor. Esta
estrategia generalmente no funciona - lo que realmente funciona es buscar un “hueco”
en el mercado (cherchez le creneau, en francés), que usted pueda llenar.

Llenando el hueco

Lo primero que debe hacer es buscar ese “crencau” en la mente de las personas;
encontrara cientos de huecos para rellenar con sus servicios o productos. Esto es mucho
mas eficiente que tratar de compartir espacio en huecos ocupados.

Para hacerlo, tiene que pensar al reves, ir en contra de la corriente. Si todos estan
ocupados haciendo cosas grandes, hagalas pequefias (piense en el Volkswagen
escarabajo). Si todos estan haciendo productos econdémicos, hagalos usted costosos
(piense en un BMW).

Cuando esté en la busqueda de su “hueco”, considere:

- Sexo: es un “creneau” eficiente. Marlboro fue la primera marca de cigarrillos que se
posiciond como masculina. Virginia Slims fue el primer cigarrillo en posicionarse
como marca femenina.

- Empaqgue: puede abrirle el camino hacia nuevos huecos. Por ejemplo, las medias
panty L’eggs fueron las primeras en ser empaquetadas en un huevo plastico, ademas
de ser las primeras medias de este tipo disponibles en el mercado.

Lo importante es querer llenar los “huecos” en las mentes de los consumidores, N0 en
las de los lideres corporativos. Aquellos que rechazan el concepto de “creneau”,
pretendiendo serlo todo para sus clientes, se encontraran con que eso ya no tiene sentido
en el mundo de hoy.

Solo los productos y servicios bien posicionados, que llenan vacios especificos, son
capaces de sobrevivir.
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El reposicionamiento de la
competencia

Si no logra encontrar un “creneau”, o decide
no buscarlo de un todo, alin puede alcanzar
el éxito: reposicionando a su competidor - el
que ocupa la primera posicion en la mente
del consumidor. Al hacerlo, estad ayudando a
posicionar su producto, al desplazar al que
estaba alli.

V.| Una vez que una idea vieja ha sido
desplazada, vender la nueva se vuelve mucho mas sencillo — el consumidor buscara
nuevos productos para llenar el vacié dejado.

Por ejemplo, Tylenol logré reposicionar a su competidor mas fuerte y consiguié ser el
analgésico nimero uno, desplazando a la aspirina.

En ocasiones, el reposicionamiento implica una guerra, al relacionar y comparar su
marca con las que ya se encuentra en la mente del cliente potencial. Usted podra ganar
solo si puede compararse favorablemente con la competencia.

El poder de los nombres

Un nombre es un gancho de donde cuelga una marca que se posiciona en diferentes
peldafios en la mente del cliente. En esta era de posicionamiento, el nombre de un
producto es una de las decisiones de mercadeo mas importante que debe tomar.

Muchos se quedan con estrategias, nombres y camparias que funcionaron en el pasado.
El detalle es que en el pasado existian pocos productos en el mercado, haciendo que el
nombre fuera poco relevante.

El nombre debe ser el punto de partida para el posiciona-miento. Un buen nombre debe
indicar al cliente cual es el beneficio del producto. Por ejemplo: crema “Intensive Care”
(cuidado Intensivo) para la piel, Shampoo Head & Shoulders (cabeza y hombros) o
baterias para automdviles DieHard (duro de matar).

Los nombres se pueden hacer obsoletos, lo que abre nuevas brechas o “creneaux” para
la competencia. Es el caso de la revista Esquire, cuyo nombre se debi6 a la época en la
que los hombres jovenes solian firmar: “John Smith, Esquire” Sin embargo, la revista
perdio su liderazgo ante la revista Playboy, en una época en la cual nadie recuerda que
es un esquire.

Cuando surge un nuevo producto en el mercado, es necesario darle un nuevo nombre,
algo desconocido y que no suene familiar - el nuevo producto esta creando un nuevo
territorio, y tiene que entrar por todo lo alto.
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Estrategias de posicionamiento

Los productos y servicios no son los Gnicos
que deben posicionarse - las empresas
también. Al hacerlo, creara la imagen de la
empresa. Las organizaciones se encuentran
en una constante lucha por ocupar la mejor
posicion en las mentes de las personas.

El precio que los inversionistas estan
dispuestos a pagar por las acciones de una
empresa depende de la fortaleza de posicién
que esa empresa tenga dentro de la mente de los potenciales compradores.

De la misma forma, el concepto debe aplicarse a paises, grupos sociales, organizaciones
religiosas, industrias, lideres, - todo el mundo debe posicionarse.

Para lograrlo, algunas estrategias:

- Es importante comprender el papel de las palabras, incluyendo nombres,
slogans, descripciones.

- Hay que saber como estas palabras afectan a las personas.

- Se requiere contar con vision, coraje, objetividad, simplicidad y sutileza.

- Hay que estar dispuesto a hacer sacrificios.

- Se requiere paciencia y tener una vision global de las cosas.

Video: “Estrategias de Posicionamiento”
Duracion: 05”
Fuente: YOUTUBE

Refuerzo de su posicion

Coca-Cola asegurd su posicion de liderazgo entrando primero en la mente de los
consumidores. Mantiene esa posicion reforzando constantemente el concepto de
“producto original”, acusando a sus competidores de ser copia. No se trata simplemente
de decir “somos el nimero uno”, sino de mantener una posicion como “el original, el
verdadero”.

Esa estrategia de “nosotros lo inventamos” es de gran utilidad para empresas como
Xerox, Polaroid y Zippo.

Cuando usted no es lider en el mercado, pero tiene un servicio o producto que llenara un
“creneau”, puede usar esta misma estrategia de posicion para reforzar su ocupacion de
este nicho previamente desatendido.

Por ejemplo, Nyquil debuté como la primera medicina de res-friado solo para uso
nocturno, y se ha mantenido exitosamente dominado ese “creneau” desde entonces.


https://www.youtube.com/watch?v=HN7YGuX1DdQ
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No lleve el nombre del producto a otras
areas que corran el riesgo de fracasar. Es
preferible crear una nueva marca para estos
experimentos.

Otra forma de conocer la mente o el
comportamiento de los clientes potenciales
es adelantar una investigacion de
posicionamiento, lo que resulta 0til para
desarrollar una estrategia y venderla a la alta
gerencia de la empresa.

Cuando un cliente potencial tiene una
opinidn positiva acerca de lo que usted tiene
para ofrecerle, hay que concentrar la
estrategia en esa opinion, ya que este es el

“creneau” que usted debe llenar. Usted puede ganar al posicionarse como el mejor en

esa area particular.

Por ejemplo, si lo Gnico que pareciera diferenciarlo del resto de la competencia —segun
los clientes- es su conveniente ubicacion geografica como empresa, use este hecho en su
mercadeo. Con estas estrategias, usted puede crear la posicion que desea para su

compafiia, servicio o producto.

Video: Caso 1. “Posicionamiento de Marca. Nestlé-Dolca”
Duracién: 06”
Fuente: YOUTUBE

Video: Caso 2. "La Marca Espana y la Competitividad Global”
Duracién: 56”
Fuente: YOUTUBE

Gracias por leer y tener en cuenta este documento.
Ha sido creado con el fin de ayudarte en tu crecimiento profesional y personal.

Mas info en www.mahsteam.com
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MAHSTEAM System es una Consultora de Formacion independiente, no ligada a ninguna marca comercial u organizacién
empresarial. El fin de este material no es la comercializacion o venta del mismo, siendo totalmente gratuito.


https://www.youtube.com/watch?v=dnENkGnktOI
https://www.youtube.com/watch?v=MYAx2TgLI6E

