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Pirenauto recibe el Premio 
“Concesionario Opel del 2012”
Antón Lacasa recogió el galardón en un acto reciente en Madrid
Javier García SaLvaTierra

HUESCA.- Pirenauto, S.L., de Hues-
ca, ha sido uno de los 11 galardona-
dos con el premio “Concesionario  
Opel del Año 2012”, entregados a 
los Concesionarios Opel que me-
jor han contribuido al crecimiento 
de la marca.

La ceremonia tuvo lugar en el 
Restaurante Filandón, en Madrid, 
a donde acudieron los directores 
gerentes de los 11 concesionarios 
ganadores, incluido el de Pirenau-
to, Antón M. Lacasa Ponce. Allí, 
recibieron los galardones de ma-
nos de Enrico De Lorenzi, director 
general comercial de General Mo-
tors España, y Jonathan Akeroyd, 
director de Ventas de General Mo-
tors España. 

Los demás directores gerentes 
que recogieron el premio a sus con-
cesionarios fueron Elisa Gil Vilches 
(Agrogil, S.A.), Ricardo Gracia (Ar-
gauto, S.A.),  José Pascual Martínez 
Ortí (A. Vara de Quart, S.L.), Josep 
Bertán Mañosa (Automóbils Ber-

trán, S.L.), Juan Antonio Redondo 
Vadillo (Centro Sur de Automóvi-
les, S.A.), Santiago Bertrán (Molle-
tauto, S.L.), Pedro Cabrera Cabrera 
(Organización de Vehículos Cabre-
ra Medina, S.L.), Vicente Benavent 
Lozano (Talleres Benavent, S.A.), 
Juan Carlos Moreno Callejón (Ta-
lleres Prizán, S.A.) y José Manuel 
Grande (Turismotor, S.A.).

Estos 11 concesionarios supera-
ron con éxito todos los estrictos 
criterios establecidos por Opel en 
cuanto a calidad, servicio posventa 
y objetivos de ventas. Gracias a su 
labor, la marca se ha situado como 
la más elegida por los clientes par-
ticulares de España en los últimos 
seis meses de 2012 y líder del mer-
cado total de turismos en los me-
ses de Marzo y Mayo de ese mismo 
2012. Además, en el acumulado de 
ventas de 2013, Opel ocupa el ter-
cer puesto. Por modelos, el Corsa y 
el Astra son los dos más vendidos 
de sus respectivos segmentos. 

El trabajo de estos concesiona-
rios ganadores es clave en la es-

trategia de rejuvenecimiento de 
la marca Opel, que marca la lí-
nea a seguir para satisfacer las ne-
cesidades más exigentes de los 
conductores actuales gracias a 
concesionarios como estos. El ob-
jetivo de Opel sigue siendo poner 
la tecnología alemana de última 
generación al alcance de los con-
ductores y para ello sigue su lema 
“vivir los automóviles”.

Pirenauto ha seguido una trayec-
toria ascendente desde su apertu-
ra hace prácticamente una década. 
Forma con Aramóvil un grupo 
automovilístico líder en la provin-
cia de Huesca, con puntos de venta 
en la capital, Barbastro y Monzón. 
Además, inauguró hace unos me-
ses un nuevo concesionario en Pla-
za Imperial, en Zaragoza.

En su joven trayectoria, ha reuni-
do algunos premios por el trabajo 
conjunto de unos departamentos 
muy profesionales que trabajan 
con una coordinación reconoci-
da por sus clientes de ventas, pos-
tventa y administración.

Galardonados en esta edición de 2012. S.E.

Antón Lacasa, en el centro, recoge el premio Concesionario Opel 2012. S.E.

El Abismo

La gráfica de la distribución normal o de Gauss en forma de 
campana ha servido como elemento recurrente para explicar 
el ciclo de muchos sucesos, entre ellos el de la adopción de un 
producto o servicio por parte de los clientes.

La propia forma de la curva nos hacía pensar que había que 
hacer un esfuerzo continuo para ir logrando una tasa de clien-
tes progresiva. Así, empezamos con pocos para ir creciendo ex-
ponencialmente.

En la media, nos encontrábamos la mayoría del segmento 
de clientes a lo que pretendíamos vender nuestros productos, 
para luego encontrarnos con otros más exigentes.

Con el paso de los años han ido cambiando el nombre de las 
estrategias de marketing para ir abordando el mercado de esta 
forma, pero se seguía pensando en la distribución normal.

Se suponía que el mismo producto o servicio, con ligeras va-
riaciones, podría servir para todo el segmento de clientes a los 
que nos dirigíamos, de forma que podíamos amortizar la inver-
sión inicial de desarrollo.

De esta forma, muchas empresas y emprendedores invierten 
inicialmente importantes recursos en el diseño del producto o 
del servicio pensando en su amortización posterior al conside-
rar que va a ser aceptado por el mercado.

En la actualidad, a diferencia de lo que ocurría en la década 
de los 80 donde se hizo el paso de pensar en la cadena de va-
lor dirigida al diseño del producto más que a la fabricación del 
mismo, sí que hay un proceso de diseño.

Pero este proceso de diseño está enfocado en el concepto 
de producto o servicio de los propios promotores o de perso-
nas cercanas a su entorno que están conformes con las pres-
taciones.

A este grupo que rodea a los promotores, se le llama entu-
siastas. Son un grupo de personas que se encuentran en un cír-
culo cercano que muestran la aprobación desde el comienzo.

Los promotores que se dejan llevar por la opinión de este 
grupo cercano, acaban teniendo problemas en el mercado por-
que no han validado su idea con una muestra representativa.

Otro tipo de promotor más prudente da un paso más ade-
lante tomando la opinión de posibles clientes a los que con-
sidera le puede encajar la idea de producto o servicio que se 
quiere testar.

A este grupo se le llama visionarios, en cuanto que se ade-
lantan al resto del mercado a ver las posibilidades que tienen 
los nuevos productos o servicios para satisfacer sus necesida-
des.

Este grupo, a pesar de un segmento representativo, tampo-
co es suficientemente relevante porque su perfil no encaja con 
el de la mayoría del segmento de clientes al que nos dirigimos.

Muchos proyectos emprendedores han embarrancado tan-
to en términos de adecuación del producto como financieros al 
centrarse en este segmento de clientes visionarios, pensando 
que adecuándose a sus necesidades supondría el éxito.

Pero, en muchas ocasiones, lo ocurrido es que este grupo ne-
cesita más prestaciones que el resto del mercado y, por ello, es-
tá dispuesto a pagar un precio superior al resto de los clientes.

Se acaba diseñando un producto o servicio que no se adecua 
al segmento que llamamos pragmáticos, que están dispuestos 
a pagar un precio ajustado al valor que realmente necesitan.

Muchos proyectos se estrellan en este abismo que se da al 
ofrecer un producto diseñado para visionarios que no es acep-
tado por la masa más importante de clientes que pueden dar 
viabilidad económica al proyecto.

Ni mucho menos por la siguiente masa de clientes, los de-
nominado conservadores, que adoptan un nuevo servicio o 
producto únicamente cuando ya se está generalizando su uti-
lización.

La utilización de la metodología del Lienzo de Modelo de 
Negocio facilita el descubrimiento de estos segmentos de 
clientes que realmente nos pueden posibilitar la viabilidad del 
proyecto.

Junto al uso de las herramientas de Desarrollo de Cliente 
que nos facilitan la tarea de testado de la propuesta de valor 
y el precio que están dispuestos a pagar dichos segmentos de 
clientes.
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