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Introduccion

A principios de 2007, Tue Mantoni, director comercial de Triumph, abrié su Financial Times y leyo:
«Triumph, el fabricante de las emblematicas motocicletas britanicas, ha aumentado sus ventas
gracias en parte a los moteros renacidos, clientes mayores que intentan recuperar el espiritu
despreocupado de su juventud»'. Las ventas de unidades de Triumph se habian incrementado un
18,3%, de 31.600 en 2005 a 37.400 en 20062. En los cinco ultimos afios, las ventas de la empresa
habian aumentado a una tasa compuesta de crecimiento anual (TCCA) del 11,2%?3. El nimero de
clientes que superaban los 35 afios se habia doblado y representaba ya una cuarta parte del grupo
de consumidores de Triumph“. Al mismo tiempo, Triumph estaba experimentando un fuerte
crecimiento en Asia (habia cuadruplicado el volumen de unidades en 2006) y Norteamérica
(incrementos de las ventas de unidades de casi el 50% en 2006).

Cuando Mantoni dejo el periddico, se puso a pensar en algunos de los actuales retos de
marketing a los que se enfrentaba. La empresa, que habia realizado una serie de estudios de
mercado, veia que uno de sus principales problemas era la baja conversion de la
consideracion de compra en compra, comparada con las de sus competidores (véase el
Anexo 1). Mantoni también estaba interesado en evaluar la estrategia de concesionarios y
en estudiar formas para aumentar la rentabilidad de los concesionarios dedicados de
Triumph.

1 Guthrie, J., «Born-again bikers rev up Triumph - Motorcycles», Financial Times, 4 de enero de 2007, pag. 18.
2 Estas cifras corresponden a las ventas minoristas globales.
3 Cifras tomadas de Triumph Compaiia Capsule, www.hoovers.com, accedido el 17 de abril de 2007.

4 Guthrie, J., obra cit., pag. 18.
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Por ultimo, muchos expertos del sector habian comentado que la imagen de marca de
Triumph estaba excesivamente ligada a su pasado. Un asesor de marca externo declaraba:
«[Triumph es] una auténtica marca historica que ha sido resucitada. Triumph presenta una
vision idealizada de las motocicletas de los aflos cincuenta. Tendrd que moverse rapidamente
para desarrollarse a partir de lo que representa la marca»®.

El sector de las motocicletas

Las estadisticas del sector global de las motocicletas solian incluir una gama de tipos de
vehiculos entre los que se encontraban las motocicletas, los scooters, los ciclomotores y los
trikes (motos de tres ruedas). Aunque cada fabricante contemplaba el mercado de forma
diferente, Triumph consideraba que su mercado relevante era el de las motocicletas de gran
cilindrada con motores de mas de 580 cc. Se estimaba que en 2006, el mercado conjunto de
Estados Unidos y Europa de estas motocicletas era de 1,3 millones de unidades. De 2002 a
2006, las ventas de unidades habian aumentado a una TCCA del 3,8%, 18% del mercado de
motocicletas de gran cilindrada.

Las motocicletas de gran cilindrada solian dividirse en cinco segmentos principales: crucero
(conduccion en posicion erguida o inclinada hacia atrds y motores grandes normalmente);
roadster (similares a las crucero con motores mas pequeiios); sport-turismo (conduccidon
ligeramente inclinada hacia delante, disefiada para un rendimiento deportivo y viajes de
larga distancia); supersport (conduccion con el cuerpo inclinado hacia delante y las rodillas
bajas, disefiada para velocidades altas); turismo (conduccién erguida y disefiada para viajes
de larga distancia); y todoterreno (conduccién erguida y uso fuera de las carreteras). Véanse
en el Anexo 2 detalles sobre las ventas del sector en cada segmento de producto.

En Europa, el mercado de las motocicletas de gran cilindrada estaba dominado por cuatro
empresas japonesas: Honda (19%), Suzuki (19%), Yamaha (17%) y Kawasaki (13%). Triumph
poseia un 4% del mercado europeo. En Estados Unidos, Harley-Davidson dominaba claramente
el mercado con un 40,7%. En Japdén, Harley-Davidson también lideraba el mercado de las
motocicletas de gran cilindrada con un 31,7% de cuota, si bien los cuatro competidores
japoneses juntos controlaban mas de la mitad del mercado. El Anexo 3 muestra las cuotas de
mercado de las diez principales marcas de motocicletas de gran cilindrada por region.

El consumidor de motocicletas

Triumph dividia a los consumidores de motocicletas de gran cilindrada en seis segmentos
principales: el practico, el fanatico, el rapido y furioso, el individuo consciente del disefio, el
aficionado y el auténtico.

El prdctico buscaba la forma mas eficiente de desplazarse de A a B y decidia su compra
ponderando la utilidad, la funcionalidad y el rendimiento técnico de la moto. El practico no
disfrutaba de los beneficios emocionales de la motocicleta y sélo la utilizaba para satisfacer
necesidades de transporte basicas. Este individuo no solia considerarse parte de la comunidad

5 Cuddeford Jones, M., «A Baptism of Fire», Brand Strategy, febrero de 2006, pag. 22.
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motera y mayormente viajaba solo. El 92% del segmento estaba compuesto por hombres y mas
del 80% superaba los 35 afios. La mayoria de los practicos compraban motos japonesas de las
categorias de sport-turismo, naked (desnudas) y crucero, y el 55% las compraba de segunda
mano. El segmento representaba el 14% del mercado de motocicletas de gran cilindrada.

El fandtico era un individuo embelesado con las caracteristicas técnicas de las motocicletas y
se esforzaba por mejorar su propio rendimiento sobre la maquina. La mayoria de los
fanaticos conducian para relajarse o exaltarse y solian dar una vuelta dos veces por semana,
solos o formando parte de un pequefio grupo de amigos. El fanatico tenia un sentimiento
neutral hacia la comunidad motera mas grande. Sus decisiones de compra estaban basadas en
el rendimiento técnico de las motocicletas. Aproximadamente el 92% de los fandticos eran
hombres y el 59% tenia menos de 35 afios. El 45% compraba motos nuevas. Los fanaticos
solian decantarse por motos japonesas deportivas, de sport-turismo y crucero. El segmento
representaba el 18% del mercado global de las motocicletas.

Nombrado como la pelicula «The Fast & Furious» de 2001, el segmento de los rdpidos y
furiosos demandaba adrenalina cuando conducia. Los individuos de este grupo se sentian
afines a las personas de mentalidad similar y se deleitaban llamando la atencién cuando iban
en moto. Los rdpidos y furiosos compraban motos para reflejar su individualidad y las
personalizaban con accesorios. Tomaban sus decisiones de compra basidndose en una
combinacién de rendimiento técnico y aspecto y disefio. La mayoria de los motoristas
europeos de este segmento elegian motos deportivas japonesas, mientras que los de Estados
Unidos compraban motos crucero. El 94% eran hombres y el 67% tenia menos de 35 afios. El
44% del segmento adquiria motos nuevas. Los rapidos y furiosos constituian el 13% del
mercado global de motocicletas de gran cilindrada.

El individuo consciente del disefio deseaba motocicletas que reflejaran su estilo personal.
Estos individuos querian que la experiencia fuese auténtica y unica, y solian buscar
accesorios especificos para personalizar la moto. Las decisiones de compra giraban en torno
al aspecto, el disefio y la imagen. Aunque al individuo consciente del disefio le gustaba
retocar su moto, el rendimiento técnico no figuraba en un lugar destacado en la lista de
atributos a la hora de comprar. Utilizaba la moto con fines recreativos y para realizar algunos
viajes, e iba solo, con un grupo pequefio o como parte de un grupo mas grande. Solian tener
motos de gran capacidad tipo crucero, naked o turismo. El 96% eran hombres y el 71% tenia
mas de 35 afios. El 60% compraba motos nuevas, un porcentaje mas alto que el de otros
grupos. Este segmento era también el mas grande, pues representaba el 20% del mercado
global de motocicletas de gran cilindrada.

El aficionado utilizaba su motocicleta para huir de la monotonia diaria e inyectar un espiritu
joven a su alma. No participaba en la comunidad motera y principalmente conducia solo los
fines de semana. Tomaba sus decisiones de compra basandose en la funcionalidad del peso, el
rendimiento y el aspecto/disefio. Este segmento era considerado el mas consciente de la
marca y consumia una amplia gama de motocicletas. El 95% eran hombres y el 53% tenia
menos de 35 afios. El 47% compraba productos nuevos (lo que coincidia con la media del
mercado). Este segmento era el segundo mas grande, por detras del individuo consciente del
disefio, con un 19% del mercado global de motocicletas de gran cilindrada.

IESE Business School-Universidad de Navarra

e
q|)/

M-1217




