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Introduccion

Creado por los autores, el concepto de ““posicionamiento”
es el primer intento por enfrentar los problemas de la co-
municacién en una sociedad supercomunicada. ........ 1

Capitulo 1. ;En qué consiste
el posicionamiento?

Mucha gente no entiende debidamente cuél es el papel de
la comunicacién en los negocios y en la politica de hoy. En
nuestra sociedad supercomunicada ocurre en realidad muy
escasa comunicacion. Lo que una compaiia ha de hacer es
establecer un posicionamiento en la mente del cliente. Tal
posicionamiento debe tomar en cuenta no sélo los aspectos
fuertes y débiles de la compaiiia, sino también los de sus
competidores. . ..... .. .. e 7

Capitulo 2. El asalto a la mente

Existen demasiadas compafiias, demasiados productos, de-
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masiado mercado ruidoso. El gasto anual per cépita en pu-
blicidad en Estados Unidos es de 200 délares. ... ..... 13

Capitulo 3. Penetracion en la mente

La mejor manera de penetrar en la mente de una persona
es siendo el primero en impactarla. Si no se puede ser el
primero, entonces hay que buscar un medio de fijar un po-
sicionamiento frente al producto, al politico o a la persona
que Negd alli primero. v . cosmrromsmenmenecnesais 25

Capitulo 4. Las escalas mentales

Para desenvolverse en la sociedad supercomunicada, la gen-
te ha aprendido a clasificar los productos en escalas men-
tales. En la linea del alquiler de coches, por ejemplo, mu-
chos colocan a Hertz en primer lugar, a Avis en el segundo
escalén y a National en el tercero. Antes de optar por un
posicionamiento, es preciso conocer qué lugar ocupa el
producto en lamente detodos. ........... ... 37

Capitulo 5. No se puede llegar hasta alla desde
aqui

Un competidor no tiene posibilidad de igualar la posicién
que la IBM ha conquistado en el ramo de las computado-
ras. Muchas compaiiias han pasado por alto este principio
basico del posicionamiento y han tenido que padecer las
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Capitulo 6. Posicionamiento como lider

Para ser un lider hay que ser el primero en penetrar en la
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mente del cliente, y luego hay que seguir las ticticas para
conservar el lugar. ............................. 55

Capitulo 7. Posicionamiento del segundo
en el mercado

Lo que funciona en el caso de un lider no necesariamente
ha de funcionar en el caso de un seguidor. Todo émulo tie-
ne que encontrar un hueco en la mente que no lo haya ocu-
padonadiemds. .............. ... ... ... ....... 71

Capitulo 8. Reposicionamiento
de la competencia

Si no quedan huecos, entonces hay que crearse uno me-
diante el reposicionamiento de la competencia. Tylenol,
por ejemplo, logré su reposicionamiento frente a la aspi-
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Capitulo 9. El poder del nombre

La decisién més importante que se puede tomar en merca-
deo es bautizar el producto. El nombre por si solo posee
un potencial enorme en una sociedad supercomunicada. 95

Capitulo 10. La trampa de la falta de nombre

Las compafias que tienen nombres kilométricos y comple-
jos han tratado de abreviarlos usando iniciales. Esta tacti-
cararavezfunciona. ........................... 115
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Capitulo 11. La trampa del viaje gratis

. Puede un segundo producto viajar gratis, a expensas de
una marca bien conocida? En el caso de Alka-Seltzer Plus
y de muchos otros productos que abundan en el mercado,
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La extensién de linea ha sido la enfermedad del mercadeo
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Capitulo 13. ;Cuando puede funcionar
la extension de linea?

Hay casos, sin embargo, en que logra éxito una extension
de linea (GE, por ejemplo) . Se estudia cudndo emplear el
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Caso veridico que ilustra cémo Monsanto estd implantan-
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se encuentra en establecer el posicionamiento del pais, no
delaaerolinea. .................... ... ... ... 185
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Milk Duds

Caso veridico que ilustra cémo un producto de escaso pre-
supuesto puede penetrar en la mente colocidndose como
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Caso veridico que ilustra por qué un servicio del todo nue-
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Capitulo 20. Posicionamiento de uno mismo y
de su propio porvenir

Uno puede sacar provecho para su propio futuro emplean-
do la estrategia del posicionamiento. Principio clave: no
intente hacerlo todo usted mismo; bisquese un caballo
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Para tener éxito en la conquista de posicién, hay que tener
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afuera”. Esto requiere paciencia, valor y fuerza de carac-
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