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Resumen

Este trabajo pretende profundizar en la relacidbn que se establece entre el producto y la
categoria. En mercados hiperfragmentados como los actuales la extension de linea no es la
mejor opcion a largo plazo. Miramos al mercado como algo fijo cuando los consumidores
piensan en categorias. Debemos innovar, introducir un nuevo producto en otro contexto, crear
una nueva categoria a través del marketing lateral. La extensién de marca no es la solucion si
ésta dafa la coherencia de los significados, solo sera licito estirar la marca que ya se tiene si su
posicionamiento lo permite. Una vez creada la nueva categoria es mejor introducir el producto

bajo una nueva marca.

Resum

Aquest treball pretén aprofundir en la relacié que s’estableix entre el producte i la marca. En
mercats hiperfragmentats, com els actuals, I'extensié de linia no és la millor opcié a llarg termini.
Mirem al mercat com quelcom fix quan els consumidors pensen en categories. Hem d’innovar,
introduir nous productes en un altre context, crear una nova categoria a través del marketing
lateral. L’'extensié de marca no és la solucié si aquesta malmet la coheréncia de significats,
només esdevindra licit estirar la marca que ja es té si el seu posicionament ho permet. Una

vegada creada la nova categoria és millor introduir el producte sota una nova marca.

Abstract

This project proposes to study in depth the relationship existing between the product and its
category. In very fragmented markets as present ones, the best option in a large view is not the
line extension. We approach the market as something fixed but costumers actually think about it
in categories. We must innovate, build another context, and create a new category using the
lateral marketing as a tool. Brand extension is not the solution if we estimated that it will damage
the brand meaning. Brand extension makes sense just in case that the brand’s positioning lets it.

Once we create a new category, introducing the product with a new brand is the best choice.
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Introduccion

El marketing se mueve y las marcas deben moverse con el marketing. Actualmente la gran
mayoria de los mercados estan atomizados. Las marcas gastan grandes inversiones de dinero

introduciendo miles de extensiones de linea, muchas de ellas, destinadas al fracaso.

Mi hipétesis plantea que ante la situacion de mercados tan gastados y maduros la mejor opcion
no es la extension de linea. Encorsetamos al mercado como algo hieratico y esto no nos deja
ver miles de oportunidades en nuevas categorias potenciales. Debemos innovar la forma de
innovar. Si en vez de introducir los nuevos productos en mercados hiperfragmentados los
ubicamos en nuevos contextos conseguimos generar nuevas categorias donde el nuevo
producto es el lider. El marketing lateral es una herramienta realmente eficaz para generar

nuevos productos bajo nuevas marcas y construir nuevas categorias.

Los consumidores ante una saturacion de productos iguales les cuesta distinguir entre un
producto u otro y se valen de la marca como apoyo en la toma de decision de compra. Los
significados de la marca adquieren hoy en dia una importancia vital. Construir una ventaja
competitiva fuerte y concreta pasa ser requisito indispensable. Las extensiones de marca que
realizan las empresas para ampliar su arquitectura de marca y sobrevivir en entornos tan
competitivos suelen dafar la coherencia de marca. Miramos al mercado cuando debemos
enfocar nuestra mirada en la mente de los consumidores, en lo que ellos piensan de las marcas,
y no en los mercados. Los consumidores piensan en categorias y es por ello que una parte de

este trabajo indaga en la manera en como los humanos categorizamos.

Mi trabajo consta de tres partes. En la primera, de caracter mas tedrico, se auna toda la
informacién necesaria para poder trabajar la hipotesis. La segunda se caracteriza por ser la
parte practica, que empiricamente investiga acerca de algunos aspectos de la primera parte, vy,
finalmente, una tercera parte, las conclusiones a las que se llega con las suma de todas las
partes del proyecto. En el anexo hay numerosa informacién que puede ser un buen respaldo y

ampliacién de los contenidos que se exponen en el trabajo.
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1. La marca

1.1 ;Qué es la marca?
A continuacion incluyo algunas definiciones de marca que proceden de cuatro de los gurus mas

importantes del mundo del branding.

P Kotler: “Nombre asociado con uno o mas elementos de la linea de productos, que se utiliza

para identificar el origen y las caracteristicas de ese producto”.

Kapferer: “La marca es un esfuerzo continuo de diferenciacion y de busqueda de la superioridad
del producto sobre, los demas para conseguir una verdadera y objetiva ventaja competitiva en el

mercado’™.

D. Aaker: “La identidad de marca es un conjunto de activos y pasivos vinculados al nombre y
simbolo de la marca que incorporan o sustraen el valor suministrado por un producto o servicio

a la compaiiia y/o a sus cliente™.

A. Semprini: “Es una instancia semibtica, una forma de segmentar de dar sentido de forma

ordenada, estructurada y voluntaria™.

La marca debe entenderse como una sintesis de informacion relevante para el consumidor. Es
la expresion minima con significado. La marca es un sistema de supersignos y mega signos que
giran alrededor de él y lo impregna, pero que se independiza y lo trasciende. La marca es un
signo estimulo, puesto que causa un estimulo en el receptor, ingresa en un sistema psicologico

de asociaciones de ideas que mas tarde profundizaremos.

La marca debe estructurarse de manera que aporte valor a través de su simplicidad, su
peculiaridad y su atractivo. La simplicidad facilita la comprension del mensaje, la peculiaridad es
el mejor escudo contra la competencia y la mejor amiga del recuerdo, y, el atractivo sirve el
mensaje de forma seductora. La marca lleva implicita la carga semantica de su oferta, sus
usuarios, sus valores emocionales y su estética: el logotipo, el packaging, website, la identidad

de imagen, etc.

" KOTLER, Philip. Direccién de marketing, conceptos esenciales. Ed.Prentice Hall. 2002.p.234
2 KAPFERER, Jean Noél. La marca capital de la empresa. Ed. Deusto.1992.p. 89

® AAKER, David. Gestién de Valor de Marca. Ediciones Diez Santos, SA.1994. p.11

* Revista Galega de Economia, vol. 14, num. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
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En una marca se encuentra concentrada la informaciéon sobre sus consumidores y sus
relaciones con sus distintos stakeholders. La marca es un destello de como se ven a si mismos
los propios consumidores y como les gustaria ser. Ademas también es un cédigo compacto de

valores emocionales de modus vivendi, de modus operando, de mision.

David Riu, experto en branding, afirma que estamos ante una crisis de confianza de los
consumidores respecto a las marcas. Y que por lo tanto, una marca debe tener una apuesta
firme realizada desde una optica a largo plazo, una apuesta que tenga especial atencién a su
marca como activo, que entienda que los medios de comunicacién estan saturados y que esto
produce ruido, cansancio, infopulacion, y finalmente, que tenga en cuenta el peso que tienen y

que van ha tener los servicios.

No se debe confundir el plan de comunicacion que tiene una marca con el brand management
que se lleve a cabo de la misma. Mientras el brand management crea y define cual sera los
valores de significado, atributos que van a distinguir a la propia empresa, la comunicacion es la

difusién de la comunicacion, es el plan del awarness.

La marca es un portafolio de significados que el consumidor percibe desde diferentes fuentes.
Los significados se configuran en la oferta, en el precio, en punto de venta, en la comunicacion,
en la tipologia de consumidor, en los recursos. Las asociaciones proceden de su presencia de

marca, es decir, todos aquellos puntos de contacto que la marca tenga con el consumidor.

La marca es un valor para la empresa y para el consumidor. Las marcas generan una estima de
cara al consumidor y tienen ademas un valor financiero real que puede ser mesurado. El
branding se ocupa de crear y mantener un conjunto de valores tanto tangibles como intangibles
que son relevantes para el consumidor y que distinguen un determinado producto de sus

competidores. EI meaning management se encarga de la gestidon de sus significados.

Hay tres niveles de significado:

Nivel basico informacional: El primer nivel, es el nivel basico de informacién de la marca.
Responde a la pregunta “;Qué es?” Es la sintetizacidon del producto, el precio, el contexto y la
comunicacion.

Nivel medio: El segundo nivel responde a la pregunta de “; Qué hace?”. Posiciona el producto.
Ubica la marca, da a conocer la oferta, expresa el product benefit, la reason why, la rentabilidad
de la marca.

Nivel marquista: EIl tercer nivel, responde a la pregunta: ;Qué significa? Es en gran parte la
personalidad de la marca, busca conectar con el consumidor estableciendo sus significados

base, su misidn y valores, marca estatus, desvela la experiencia en si de la propia marca.
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En una marca encontramos cuatro grupos de significados: la imagen, la calidad, el premium
price y la innovacion. Segun el consumidor el tanto por ciento de cada uno de estos grupos, su

orden de prioridades, sera distinto.

¢ Qué aportan las marcas?:

e Mejor percepcion del funcionamiento del producto.

e Mayor fidelidad.

¢ Menor vulnerabilidad a acciones de marketing de los competidores.

e Menor vulnerabilidad en casos de crisis.

e Mayores margenes.

e Mayor elasticidad de la respuesta del consumidor a los aumentos de precio.
e Mayor apoyo y ayuda del frade.

e Mayor eficacia de la comunicacion.

e Oportunidades de licenciar.

e Oportunidades de extensién a otras categorias.

La importancia de las caracteristicas objetivas del producto ha ido menguando paulatinamente,
en detenimiento, la marca ha pasado ha ser uno de los activos mas grande que puede tener
una empresa. El consumidor ya no escoge solo en funcion de unos atributos fisicos y tangibles
como el precio, la forma o el color, hoy en dia precisa de una serie de cualidades mas sutiles e

intangibles.

La marca adquiere una importancia muy relevante en la mente del consumidor. 4Si no, como se
puede comprender que un consumidor prefiere comprar un jersey de mas de 300 euros que uno
de 30 hechos con algodén de la misma calidad? Otro aspecto que demuestra el valor que tiene
un simple nombre de una marca son las multiples falsificaciones. Se calcula que alrededor de

un 7% del negocio mundial proviene de las falsificaciones.
1.2 Clasificacién de la marca
Antes de introducirnos en las funciones de la marca conviene diferenciar muy bien entre los

distintos criterios de clasificacién de una marca.

1.- Podemos realizar una clasificacion desde un ambito juridico.
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2.- Segun el ambito de registro que abarcan. Algunas marcas tienen presencia mundial, otras
son internacionales, hay marcas que son solo estatales y hay marcas que su ambito de
actuacion es mas bien provincial.

3.- Clasificacion de la marca por producto o corportate. Desde un enfoque empresarial. Henkel
es un claro ejemplo.

4.- Clasificacién de la marca en funcion del sujeto: marca producto, marca servicio, marca
tienda, marca organizacién, marca evento, marca entretenimiento, marca destino, marca causa,
marca persona, marca on line, marca ingrediente, marca programa.

5.- En funcién de su amplitud:

Marca producto: Una marca, un solo producto. Eso no quiere decir que el tamafo y el envase

no puedan variar. Son ejemplos Chupa Chups, Lacasitos, Donuts.

Marca categoria: Una marca para un grupo de productos, todos ellos envasados dentro de la

misma categoria. Son claros ejemplos Swheppes y kellogg’s.

Marca paraguas: Una marca cubre diversos productos o servicios de distintas categorias que
comparten valores comunes y que forman parte de una misma empresa. Son ejemplos Virgin,

Sanex, Bic entre otros.

Marca de fabrica: Una unica marca que cubre todos los productos producidos por una empresa.

Como Yamaha o Samsung.

Segun funcién de pertenencia:
Marca fabricante: Es aquella marca que pertenece a un producto o fabricante y que es vendida
a diferentes distribuidores (supermercados, hipers, pequefias tiendas) para que la comercialicen

y la hagan llegar al consumidor final.

Marca distribucién: Es una marca paraguas para a diferentes familias que pertenece a un
distribuidor. La marca de distribucion se suele utilizar de dos maneras distintas. O bien sola y la
marca tiene productos en diferentes categorias, o como marca propia. Los productos que son
marca propia llevan un nombre diferente a la distribuidora, son marcas como Alcosto o

Hacendado.

Les comodities: Son lo productos genéricos que no tienen marca. Son productos como el
pescado, la fruta, el azucar. El consumidor desconoce origen de procedencia o el nivel de
calidad y se hace unas expectativas subjetivas del producto. Los comodites son productos que

pueden llegar a funcionales y de placer, pero nunca podran llegar a ser productos signo porque

14



no tienen marca a la cual hacer sintesis informacional ni integraciéon de valores. No se pueden

comunicar las ventajas competitivas ni el posicionamiento.

1.3 Funciones de la marca

1.3.1 Funciones de la marca para el comprador
Cada marca, segun sus caracteristicas especificas desarrolla, con mas o menos intensidad,
determinadas funciones. Estas funciones también varian segun los diferentes publicos

implicados, consumidores, fabricantes y distribuidores.

Podemos diferenciar las siguientes funciones:

Funcion de Identificacion: La marca identifica el producto des del punto de vista de sus
caracteristicas mas importantes, un concentrado de informacién. La marca tiene que evocar las
caracteristicas objetivas y subjetivas del producto. La Vaca que rie evoca queso blando, caja

redonda y azul, porciones triangulares de queso envueltas en papel de aluminio.

Funcién de referencia: La funcion de referencia es una consecuencia de la funcién de
identificacion. La marca ayuda al comprador a reconocer el producto en el lineal y estructura la

oferta.

Funcién de practicidad: La marca es un medio realmente comodo y practico para el consumidor
para memorizar las caracteristicas de un producto y asociarlas a un nombre. La marca es una
memoria, un concentrado de informaciones pasadas, imagen de marca. La marca le ofrece al
consumidor la posibilidad adoptar una proceso repetitivo o rutinario de compra, también llamado
fidelidad vaga. El consumidor no pierde tiempo decidiendo qué marca va a escoger, reduciendo

asi el tiempo dedicado a la compra.

Funciones de garantia: La marca es una garantia que identifica y responsabiliza al fabricante a
un nivel especifico de calidad, reduciendo asi, el riesgo a una mala compra por parte del
consumidor. Es un contrato de confianza entre el fabricante y el consumidor que esta dispuesto
a ser fiel a una marca a cambio de un aval de calidad y unos valores emocionales que definen

Su posicionamiento como su misién a largo plazo.
La notoriedad de marca es proporcional a la importancia del papel de la garantia, ya que la

marca no se puede permitir decepcionar a sus consumidores y perder el capital de notoriedad

acumulada por la marca. La marca es un compromiso publico de calidad y rendimiento. Cuando
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mas alto sea el riesgo de compra percibido mas importante sera esta funcion. Por ejemplo la

marca Danone se ha convertido en una referencia mundial en términos de calidad y garantia.

Los consumidores tienen mas o menos confianza a una marca, en gran parte, segun cual sea
su nivel de conocimiento del producto o servicio en si, segun la calidad percibida y segun la

confianza que tengan a la categoria a la cual pertenece el producto.

La funcién de personalizacion: La eleccion de ciertas marcas permite al comprador situarse en
relacion a su ambiente social, manifestando su deseo de diferenciarse o integrarse. La marca es
un elemento a través del cual el consumidor comunica quién es o quién quiere ser ante los

demas y sus juicios y ante si mismo.

Las marcas comunican un status social: La marca es un medio de comunicacidon social que
permite a los personas que adquieren sus productos dar a conocer su caracter genuino, su
personalidad y cual es su la escalera de valores como consumidor a través de sus decisiones
de compra. Segun en que situaciones no utilizar las mismas marcas es marginarse o separarse
del grupo. De ahi se puede explicar el fenédmeno del mimetismo o moda, por ejemplo con la

imitacion del corte de pelo de la protagonista de la pelicula d’Amelie.

Es un portador de elementos simbodlicos: La marca puede simbolizar infinidad de aspectos
relacionados con el hombre, la cultura y la vida. Hay marcas que tienen simbolos con un
impacto social muy importante, un ejemplo seria la lengua de los Rollings Stone o toda la

construccion de la marca Benetton en si.

La funcién ludica: Corresponde al placer del comprador cuando va de compras. Si solamente
existiese una marca dentro de la categoria no tendria ninguna gracia ir de tiendas. La eleccién
originada por la presencia de muchas marcas crea en determinados consumidores una

verdadera animacion, una fuente de estimulo.

1.3.2 Funciones de la marca para el fabricante
El principal capital de una empresa son sus marcas. Vale mucho mas Coca Cola como valor de
marca que por sus bienes. El valor auténtico de las marcas reside justamente fuera de la

empresa, en la mentalidad de sus compradores potenciales.

Hay una diferencia fundamental entre marca y producto: el producto es el que la empresa

fabrica, la marca es lo que compra el cliente.
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Funcién de apropiamiento, posicionamiento: La primera funcién de la marca para el fabricante
consiste en manifestar su apropiacion de un determinado producto o servicio. Mediante la
marca, el producto adquiere unos atributos diferenciadores de los productos restantes de la
misma categoria. La marca otorga sentido al producto y define su identidad en el espacio y en el
tiempo. Los productos en si mismos son mudos, las marcas son ventrilocuas de sus productos.

Es la marca la que da significado y personalizacion a su cartera de productos.

Funcién de exclusividad: La marca proporciona exclusividad al producto y lo protege contra
imitaciones. Las marcas sirven para diferenciar, la Unica manera que tiene la empresa de
desmarcarse de la competencia es a través de si misma como marca, con asociaciones unicas
que sean fuente de ventajas competitiva. Toda innovacién introducida por una marca genera
“seguidismo”, la competencia decide que ellos también haran ese producto. Este es uno de los

pilares mas importantes de la marca: proteger la innovacion.

La marca permite facilitar la logistica, el manejo y traslado de los productos. Consigue que el
trade marketing sea viable en cuanto se puede hacer un seguimiento y control de los productos

en la cadena de distribucion.

Funcién de estabilidad: En los mercados donde la oferta evoluciona sin parar, la marca
proporciona estabilidad, expresa una identidad que es promesa de una permanencia de sus
cualidades. Los productos pueden cambiar pero el espiritu no. Volvo es sinbnimo de seguridad

y Mercedes de fiabilidad. La marca reduce riesgos, de aqui es deviene su valor.

Funcién de Internacionalizacion: Las marcas constituyen el Unico lenguaje verdaderamente
internacional. Kodak es kodak en cualquier rincon del planeta. Gracias a las marcas todos los

fabricantes pueden hablar en un mismo idioma a todos los posibles consumidores.

Funcién de garantia: La marca es un compromiso con el publico de calidad y rendimiento. Es un
barémetro del nivel de calidad. Es un medio de proteccion legal de caracteristicas unicas. El
fabricante esta obligado a garantizar a través de la marca, sin importar cual sea el lugar o el

momento de compra, el mismo nivel de calidad.

Funcién de integracion: Gracias a las marcas las empresas pueden integrar diferentes

productos. La marca Bic hace boligrafos, cuchillas de afeitar e incluso tablas de surf.
Funcién de comunicacion: La marca es el primer soporte a través del cual el producto comunica
la informacion, es el primer motor, la fuente del mensaje. El packaging, la publicidad en el lugar

de venta y las promociones son esenciales en la construccion de la personalidad de la marca.
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Funcién de capitalizacion: El conjunto de acciones publicitarias y promocidnales organizadas
por la empresa a lo largo de los afios compone la imagen de marca. Algunas marcas tienen mas
de 100 afios de edad y constituyen un auténtico capital de empresa. Es un capital intangible que

es el resultado de muchos afios de inversion.

1.3.3 Funciones de la marca para los distribuidores
Las funciones de la marca del distribuidor se tienen que considerar desde dos aspectos:
-la relacion de poder entre la marca del fabricante y la marca de distribucion

- la utilizacién de las marcas por parte de la distribucién

Entre la marca fabricante (el nombre del producto) y la marca del distribuidor (nombre del punto
de venta) hay una relacion de fuerzas o de poderes. La marca de fabricante fuerte fortalece a la
marca distribuidora porque le aporta consumidores fieles. Una marca de distribucion fuerte atrae
consumidores al punto de venta y por lo tanto acerca a los consumidores a los productos que
estan en su establecimiento. Las dos marcas hacen pulsos de poder, negocian margenes y
colocaciones de producto. Las cabeceras de géndola o los lugares calientes no se otorgan a

ningun producto porque si, sino que se establecen seglin negociaciones previas.

De hecho, una de las funciones basicas de la distribucién es seleccionar a los fabricantes. Los
distribuidores orientan la venda del consumidor hacia aquellos productos que le dan mas

beneficios, aunque a veces, los precios para el consumidor pueden ser los mas bajos.

Este poder del distribuidor tiene que ser utilizado con destreza, un abuso de la marca
distribuidora exigiéndole cada vez mas margenes terminara por ahogar el desarrollo del

producto.

1.4 Capital de marca

El Marketing Science Institute (MSI) define el capital de marca como “el conjunto de
asociaciones y comportamientos de los clientes, miembros de canal y otras empresas que
permiten a la empresa ganar un mayor beneficio o cuota de mercado de la que obtendria sin

esa marca, y que define a la empresa de una ventaja competitiva, diferenciada y sostenible™.

® VvaA.Direccion de productos y marcas. UOA.2004. p.103.
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Aaker y keller lo definen como “el conjunto de activos y pasivos asociados a una marca, su
nombre y simbolo que afiaden o sustraen valor al ofrecido al producto o servicio cuando éste es

asociado a una marca, nombre o simbolo’™.

Una forma de ilustrar claramente el significado del capital de marca es los resultados obtenidos
en numerosas pruebas a ciegas de producto y las mismas pruebas realizadas conociendo la
marca. Para ejemplificar, es realmente visualizador, un experimento que se realizdé en la
Universidad de Murcia con 112 individuos a quienes se les hizo probar tres bebidas de cola
diferentes (Pepsi-Max, Coca Cola y Gold) en dos situaciones distintas: En el primer caso
desconocian la marca del producto que estaban probando, y en la otra si que tenian esa
informacién. Los resultados mostraron que en la prueba a ciegas las marcas fueron preferidas
por este porcentaje de individuos: Coca Cola (49%), Gold Contiente (29%) y Pepsi Max (24%).
En cambio, cuando se dieron a conocer las marcas los resultados fueron: Coca Cola (65%),
Pepsi Max (23%), y Gold Contiente (11%). Resultados de este tipo los podemos encontrar en
practicamente cualquier tipo de producto, evidenciando asi que las percepciones y opiniones de
los consumidores sobre el producto dependen en buena medida de las impresiones que éstos

tengan sobre la marca que acompafa a dicho producto.

Aaker y keller constituyen cinco activos de marca que podriamos englobar como los
componentes del capital de marca: la notoriedad de marca, las asociaciones de la imagen de
marca, la calidad percibida, la lealtad, sensibilidad y fidelidad a la marca, y finalmente, otros

activos propiedad de la marca.

Las tres primeras variables tienen una naturaleza cognitiva pues son la representacion del
conocimiento que el consumidor tiene de la marca. Por otra parte la lealtad, la sensibilidad y la
fidelidad de marca estan mas relacionadas con la experiencia de uso y consumo. Finalmente, la
ultima categoria representa aquellas otras propiedades de los activos de marca como las

patentes, las marcas registradas y las relaciones con el canal de distribucion.

Estos activos son el resultado directo del valor y utilidad que la marca aporta al proceso de
compra y consumo del individuo, quién segun ese resultado desarrollara un patron de conducta,
sintetizado en los componentes del capital de marca, sobre los cuales se fundamenta destinitos

tipos de ventajas para la empresa por la posesion y uso de esa marca.

®\/vaa.Direccién de productos y marcas. UAO.2004. p.103.
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1.4.1 La notoriedad de marca

Sea cual sea el tipo de marca utilizado para la comercializacion de un producto o servicio, es
importante analizar cual es la reaccion del consumidor ante la marca en cuestién y qué
percepcion tiene de ésta. La marca juega un papel muy importante en el comportamiento del
comprador por qué es el soporte de la informacion que recibe el consumidor del producto o

servicio. Es desde la marca donde se crean y construyen las creencias y valores.

La notoriedad de marca, awarness, es un término comunmente utilizado en el mundo de la
comunicacion y se puede definir como el grado de conocimiento de la marca por parte de los
consumidores. La notoriedad expresa de una forma cuantitativa la presencia de una marca en la

mente de los consumidores a través de lo que se denomina indice de notoriedad.

Hay dos tipos de notoriedad, la espontanea y la sugerida. La notoriedad de marca se mide a
través de investigaciones, en la mayoria de los casos, cuantitativas que evallan los niveles de

recuerdo y conocimiento sugerido.

El reconocimiento o notoriedad asistida: El conocimiento sugerido es el nivel mas bajo de
notoriedad y se produce cuando una persona reconoce una marca que se le menciona o se le
muestra. El reconocimiento se basa en un fest de memoria con ayuda. A los encuestados se les
menciona un grupo de nombres de marcas y se le solicita que identifiquen qué marcas

pertenecen a una determinada clase de producto ¢ Conoce usted la marca de helado Frigo?

Recuerdo o notoriedad espontanea: La espontanea es un grado mayor de notoriedad y se
produce cuando una marca es citada por una persona de forma espontanea, es decir, sin
ninguna ayuda del exterior. Un ejemplo seria preguntarle a una persona qué marcas de helados

conoce.

Marca recordada en primer lugar. El siguiente nivel de notoriedad recibe el nombre de top of
mind puesto que esta marca esta situada en la primer lugar en la mente de esa persona. Es la

primera marca que cita espontaneamente el encuestado.

Marca dominante: Finalmente, con el nivel mas elevado de notoriedad encontramos la marca

dominante que es la Unica recordada y nombrada.
Consecuentemente, mientras que el reconocimiento ejerce una funcién de seguridad, la

espontaneidad proporciona una ventaja a las marcas por que acude a ella en situaciones en las

que el comprador no quiere esforzarse demasiado en decidir la eleccion.
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No debemos confundir la notoriedad de marca con la notoriedad publicitaria de esa misma
marca. Mientras la primera se refiere a cuanta gente recuerda y reconoce una marca en
concreto, la notoriedad de marca refleja cuanta gente recuerda la publicidad que se esta
haciendo de la marca. Es obvio que la segunda medicidon implica la primera, pero en cambio,

hay personas que facilmente pueden recordar una marca y no reconocer su publicidad.

Si analizamos los indices de notoriedad al lo largo de un cierto periodo de tiempo, podremos ver
su evolucion y apreciar los resultados de marketing y publicidad que se hayan hecho sobre la

marca.

Segun el diario Actualidad Econdémica las marcas mas notorias en Espafa son Coca Cola, El
Corte Inglés y Nike. Tener un buen indice de notoriedad espontanea es signo que hay un buen
conocimiento de la marca y sus productos. Un indice de notoriedad sugerida bajo indica de las

acciones publicitarias promocidénales no estan siendo las correctas o que éstas son inexistentes.

Niveles de notoriedad segun Aaker.

Marca y
Imagen de marca
4 Superior en
la mente
+
Grado de conocimiento Recuerdo
] Reconocimiento

Notoriedad de
marca No notoriedad

Las dos dimensiones de la marca son el Awarness y la imagen y significados de la marca.
Dentro de estas dos dimensiones de la marca encontramos: La brand Clarity, es decir, la nitidez
con la que aflora una marca en la mente de los consumidores. La capacidad de vinculacion,
anclaje, de la marca a una categoria o necesidad clave. La brand Salience, la rapidez y potencia
con que aflora a la conciencia y la brand personality: Asociaciones, conjunto de sentimientos,

ideas, creencias que la gente tiene sobre una marca.
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La marca debe entenderse como un conjunto de percepciones que provienen de muchos puntos
distintos, tales como el pais origen, la ubicacion de la tienda, packaging, material PLV, punto de
venta, dénde se ve y se usa, quién es el consumidor, si tiene un refuerzo testimonial, articulos
de prensa, product placement, patrocinios, promociones, marketing relacional, nuevos medios,

publicidad, fabricante, etc.

Debemos tener en cuenta la profundidad de la marca, la probabilidad y facilidad en que la
marca emerge a la mente del consumidor con respecto a la amplitud de la marca, momentos de

compra o0 consumos en que la marca viene al conciente.

1.4.2 La identidad de la marca
La identidad de la marca es el carné de identidad de la marca. Es la respuesta a la pregunta

“¢ Quién soy? ¢ Cuales sin mis caracteristicas particulares?

Kotler, Camara, Grande y Cruz definen la identidad como ‘la manera en que una empresa trata
de identificarse o posicionarse a si misma o a su producto™ .

Santesmases establece que la identidad es “la dimension que debe distinguir a la marca a lo
largo del tiempo desarrollar sus promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira
obtener’.

Kapferer concibe la identidad de imagen como “lo que la empresa le dice a su mercado que es,

a partir de sus productos, acciones y comunicaciones™.

Para Aaker, una identidad y una posicion de marca bien concebida e implementada aportan una
serie de ventajas a la organizacién’

e Orientan y perfeccionan la estrategia de marca.

e Proporcionan opciones de expansion de la marca.

e Mejoran la memorizacion de la marca.

e Dan significado y concentracion a la organizacion.

e Generan una ventaja competitiva.

e Ocupan una posicion sélida contra la competencia.

e Dan propiedad sobre un simbolo de comunicacion.

e Proveen eficiencias en términos de costes de ejecucion.

" \WvaAA. Direccion de productos y marcas. UOA.2004. p. 70
8 SANTEMASES, Miguel. Marketing: Conceptos y estrategias. Ediciones Piramide.2003 p.98

o Revista Galega de Economia, vol. 14, nim. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
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Pero ninguna de las tres definiciones anteriores responde totalmente a la respuesta quién soy.
La identidad de la marca debe ser entendida como un conjunto de elementos, rasgos y
caracteristicas estables y duraderas en la marca (personalidad, valores, creencias, actitudes,
opiniones mantenidas, signos o elementos de identificacion, etc.) la identidad viene dada por la

forma de ser, de pensar y de actuar de la marca, en definitiva, de su realidad.

La identidad de marca es un conjunto Unico de asociaciones que representan la razon de ser de
la marca y que cristalizan la esencia de la marca. La identidad de marca tiene que contribuir a
establecer las relaciones entre la marca y el consumidor mediante la creacion de una

proposicion de valor que abarque beneficios funcionales, emocionales y de auto expresion.

En términos de comunicacién la marca es todo aquello que a través de signos, mensajes y
productos etc. involucra a un Unico emisor. Esto realmente es importante porque cuando mas se
extiende una marca mas se diversifica, muchas veces las marcas estan dando mensajes

diferentes y el consumidor tiene la sensacion de estar ante diferentes marcas.

Las marcas también sufren modificaciones, pero evolucionar no significa cambiar la identidad. El
espiritu de la marca es o tendria que ser en esencia el mismo. La identidad proporciona a la
marca diferencia, valor y reconocimiento. Las marcas que sobreviven son las que han sabido
conservar su identidad sin dejar de adaptarse a los nuevos tiempos. Lo importante, como en las

personas, esta en evolucionar sin dejar de ser uno mismo.

1.4.3. La imagen de marca

La imagen es un conjunto de representaciones mentales, creencias o conocimientos
relacionados con alguna cosa, bien sea un objeto, un pais, una empresa o una marca. Es un
concepto de recepcion, se refriere siempre a la forma cémo el publico interpreta el conjunto de
signos procedentes del producto y las comunicaciones emitidas por la marca; es la
interpretacion de todos estos signos. Aaker define la imagen de marca como “el modo en que la
marca es percibida por los consumidores™, kotler como [...] “/a manera en que el publico

percibe a la empresa o a sus productos™”.

Los componentes mas importantes de la imagen es la proximidad, la relacion de acercamiento
que se produce hacia el consumidor cuando este se acuerda de una marca espontaneamente,

la transparencia de la imagen y la capacidad de precision de la marca para representar mental

% \\vaa. Direccion de productos y marcas. UOA.2004. p. 70
" Revista Galega de Economia, vol. 14, num. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
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mente la marca son los atributos mas importantes, mas significativos por el cual los
consumidores evaluan la marca. El valor de marca, es el lugar que ocupa en estos ejes la marca

para el consumidor.

El proceso de formacion de la imagen de marca suele ser explicado por el modelo de red
asociativa de memoria, difundido principalmente por autores como Aaker o Keller. La memoria
del individuo viene determinada por la existencia de diferentes nodos, cuya estructura vy
proximidad determinan el nivel de recuerdo del individuo. Asi que la marca actua como uno de
los nodos centrales que se conecta con otros, y que reune a su alrededor una gran cantidad de
informacién muy diversa. Esta informacion amplia y heterogénea es la que determina el

significado que para este sujeto tiene la marca, conformando la llamada imagen de marca.

Las asociaciones que el sujeto vincula a la marca pueden presentar origenes distintos.

Comunmente es aceptado que las principales fuentes de asociacién son tres:

Las experiencias pasadas del sujeto durante toda la relacion del sujeto con la marca, abracando
tanto el conocimiento obtenido como las impresiones o opiniones extraidas, asi como los
sentimientos generados durante y después de ciertos contactos con la marca, constituiran uno

de los pilares fundamentales de la elaboracién de la imagen mental y el conocimiento de marca.

Las fuentes externas del individuo como pueden ser la empresa, la familia, fuentes neutras o
grupos de referencia, es decir, personas que mantienen una interrelacion con el consumidor,
que se considera él que conforman un mismo grupo, y que influyen en su comportamiento o

actitud.

Entendemos como fuentes neutras a informes de prescriptores o expertos, revistas
especializadas que por su neutralidad de informacién son utilizadas como fuente de confianza

para el consumidor.

La informacién emitida por la propia empresa y de la propia empresa. Cualquier tipo de
comunicacion desde cualquier punto de contacto que emita la marca: Logotipos, simbolos

graficas, sonidos etc. que son utilizados por la marca en su comunicacion.
En la mente de los consumidores hay una serie de asociaciones relacionadas con la marca.

Estas provienen del los atributos de la marca, del producto o servicio en si y de los beneficios de

la marca, del consumidor.
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CONSUMIDOR

PRODUCTO

Valores esenciales

Marca — Logo
Nombre de producto

Valores expresivos

Producto

Valores instrumentales
Beneficios consumidor

Atributos -
Caracteristicas

Externo

Interno

_ Imagen del
Valores esenciales ' .
consumidor

Valores expresivos _
Emocional

Valores instrumentales
Beneficios consumidor

Racional

Imagen del
producto

Valores esenciales
¢,Cémo hace que

me sienta?
Necesidad

Valores expresivos
¢, Qué dice el producto de mi?

Valores instrumentales
¢Qué hace el producto por mi?
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Las asociaciones de una marca, segun Keller, deben ser fuertes, favorables y Unicas:

Entendemos como una asociacion fuerte aquella asociacion a un contenido determinado en la
que existe una relevancia de esa informacién a nivel individual y la informacién es trasmitida de

forma consistente al publico objetivo.

Una asociacién a un contenido sera favorable si es deseable. Si la asociacién es relevante para
el consumidor, es una asociacion diferencial y superior a las asociaciones que el consumidor

establece a otras marcas que son competencia y que estas asociaciones les sean creibles.

Para que una asociacion nos sea favorable es también necesario que la promesa que hace la
marca sobre su producto sea viable, se facil de comunicar y demostrar, y dificilmente imitable

para la competencia.

Las asociaciones tienen que ser uUnicas. Todo consumidor tiene un conjunto de asociaciones
globales, comunes, a la categoria en la que se encuentra el producto. Los points of parity son
precisamente aquellas asociaciones que son necesarias que tenga tu producto o servicio para
que el consumidor te clasifique como “miembro del club de esa categoria”. Siempre hay una

marca que fundamente los pilares que sostienen una categoria, que constituye el referente.

Las marcas precisamente deben poner especial hincapié en la generacién de asociaciones
Unicas a través de atributos o beneficios fuertemente asociados a la marca, y so6lo aquella
marca, sus points of different, que le identifican, la exclusividad y son valorados positivamente
por el consumidor, quien ademas confia que en ninguna otra marca los va encontrar con la
misma genuinidad. En este punto juega un papel crucial los atributos, el posicionamiento y el

product benefit.

La brand essence es la esencia de marca, la diferenciacion. Estas redes neuronales asociativas
seran estudiadas mas en detalle en apartados posteriores, donde se intentara visualizar el

proceso desde una perspectiva mas psicologica.
Segun keller, se pueden establecer seis recomendaciones basicas, que de modo mas o menos
general, pueden ayudar a una empresa a convertir su marca en un activo, a través del proceso
de gestion de la imagen:

e Adoptar una orientacién del mercado y de marketing relacional cuando se trate de tomar

decisiones relativas a la marca.
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¢ Definir claramente el tipo de estructuras cognitivas que les gustaria crear en la mente de
los consumidores, es decir, la imagen que desearia crear.

e Evaluar qué tipo de acciones u operaciones de caracter tactico y estratégico puede
desarrollar para crear dicha imagen.

e Presentar una vision a largo plazo a la hora de tomar cualquier tipo de decisién dirigida a
la gestidén de la imagen. Los cambios en la estructura cognitiva del consumidor ocurren
de forma lenta; trata de forzar un cambio rapido a través de acciones dirigidas a corto
plazo, tan solo puede crear confusion y distorsion de imagen.

e Evaluar las posibilidades que una imagen de marca fuerte, Unica y creible puede
ofrecerle. Fundamentalmente, las oportunidades se derivan del capital comercial que el
propio sujeto crea con su comportamiento, y la capacidad de aprovechamiento

estratégico y comercial de ese capital.

¢, Cual es la diferencia entre identidad de marca e imagen de marca? La imagen de marca es un
concepto de recepcion. Se refiere a la forma como el publico interpreta el conjunto de signos
procedentes de productos y comunicaciones emitidas por la marca. Es una interpretacion de
todos estos signos. La identidad es un concepto de emision. Se trata de especificar la
concepcién que tiene la marca de si misma. La identidad de marca refleja su alma, su vision,
aquello que espera alcanzar, obtener. Precisamente por eso, es realmente importante que la
marca tengo claro cual es su identidad. El concepto de identidad de marca pone limites a su

posicionamiento y a través de éste se creara la imagen de marca.

¢, Qué papel juega el posicionamiento en la identidad de marca? El posicionamiento de la marca
es parte de la identidad de marca y es una propuesta de valor que se comunicara activamente a

la audiencia y que demostrara una ventaja sobre las marcas competidoras.

1.4.4 La personalidad de la marca

La personalidad de la marca puede definirse como un conjunto de caracteristicas humanas
asociadas a una marca determinada. Incluye caracteristicas como el sexo, la edad, la clase
social, asi como otros aspectos de la personalidad humana como la cordialidad, la implicacion y
el sentimentalismo. La marca adquiere un caracter, su forma de hablar muestra qué tipo de
persona seria. Nike es una persona que siempre se exige mas y quiere superarse mientras que

Adidas disfruta mas con el deporte en equipo y la fuerza de la unién del grupo.
Igual que les sucede a las personas, las marcas tienen cualidades y defectos, rasgos positivos y

rasgos negativos. A través de la comunicacion las marcas han difundido las partes mas

positivas. La publicidad a menudo ha sido una herramienta para acentuar e impulsar la
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personalidad de la marca, un medio para mostrar quien es al auditorio. La personalidad de la

marca es distintiva y perdurable.

A la hora de definir la estrategia de comunicacién de una marca es importante saber como seria
esta marca si fuera una persona. Normalmente, para determinar el perfil de la marcas, se hacen
estudios cualitativos y cuantitativos entre usuarios y no usuarios. La personalidad de la marca
nos dice las caracteristicas de la marca que la convierten en diferente, deseable,

permanentemente identificable. Es lo que se le llama Brand Character.

1.4.5 La calidad percibida

La calidad percibida es la percepcion que tiene el individuo sobre la superioridad o excelencia
global de una marca respecto a su propdsito, funciones o beneficios que ofrece, cuando la misa
es comparada con otras marcas alternativas. Segun Actualidad Econémica, las marcas con
mas prima de precio son BMW, Mercedes y Nike, y las marcas que transmiten mas garantia de
calidad son Audi, BMW 'y Mercedes.

Los juicios de los consumidores sobre la calidad dependen de las percepciones, las
necesidades y objetivos del consumidor. La relacion entre la calidad real y la calidad percibida
no es proporcional, pero hay que tener en cuenta que el primer paso para mejorar la calidad
percibida es mejorar la calidad real. No obstante, muchas veces aunque la calidad del producto

sea muy elevada el consumidor no lo tendra en cuenta sino la percibe.

Hay veces que la percepcion de la calidad se basa en otras asociaciones menos relacionadas
con la composicion fisica del producto, y que pueden reflejar el compromiso de la marca con la
calidad o con ser el que mejor produce. Como ejemplo, Antiu Jijona utiliza la referencia al precio

en su eslogan “Turrén 1880, el turron mas caro del mundo”.

1.4.6 La lealtad, la fidelidad y sensibilidad a la Marca

La lealtad a la marca es el vinculo que el individuo mantiene con la marca, basado en
sentimientos de atraccién y afecto que se tiene hacia la misma. Las marcas que gozan de mas
lealtad por parte de los consumidores espafioles, segun fuentes de Actualidad Econémica, son
Coca Cola, Nike y BMW.

Es el unico componente del capital de marca que precisa de una compra y una experiencia, los

demas componentes pueden aparecer en la mente de un consumidor sin haber, ni siquiera,

haber hecho experiencia con el producto.
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Aaker describio los cinco niveles de la lealtad:

Comprador orientado al precio: En el nivel inferior se sitlan aquellos compradores no fieles y
que son completamente indiferentes a la marca. El consumidor es muy sensible al producto,
mientras que la marca presenta una minima importancia en su decisién de compra. Prefiere, por

lo tanto, el producto que esta de oferta, en rebajas o el que se le ofrece mas conveniente.

El cliente habitual: El segundo nivel incluye a compradores que estan satisfechos con la marca,
0 que, al menos, no estan insatisfechos y por lo tanto no precisan buscar una alternativa de

compra.

Leales al coste de cambio: Son compradores satisfechos que tienen ademas costes de cambio
(tiempo, precio, riesgos de rendimiento,..) por lo que si la competencia desea que el consumidor
cambie de marca, necesita superar esos costes, induciéndole al traslado mediante el

ofrecimiento de beneficios lo suficientemente atractivos como para compensarles.

Los amigos de la marca: Son compradores que mantienen un vinculo emocional con la marca.
Les gusta la marca y la prefieren sobre otras, ya sea por sus asociaciones, experiencias de uso

o elevada calidad percibida.

El éxito de una marca, en gran parte, se mide contabilizando el nimero de consumidores que
compran de forma repetitiva un producto o servicio, especialmente los productos de gran
consumo. La fidelidad es una variable que describe un comportamiento objetivo de compra
sistematica. Es importante diferenciar entre la fidelidad de marca y la fidelidad de producto. En
funcion de las razones que conducen a los consumidores a ser fieles a una marca determinada
podemos diferenciar cuatro tipos distintos de fidelidad: la fidelidad por conviccion, la fidelidad

por satisfaccion, la fidelidad por miedo al riesgo y la fidelidad por inercia.

Un consumidor es sensible a una marca cuando es para €l una opcién a tener en cuenta en la
decision de compra. Cuando la marca juega un papel relevante en el proceso de eleccion del
producto. Es una variable psicoldgica individual. Dentro de una misma categoria de productos
un individuo sera mas sensible a unas marcas que no a otras. El grado de sensibilidad que hay
entre un consumidor y una determinada marca puede explicarse en relacion a la situacion de

compra en la que se encuentre el comprador y la funcion que cumpla la propia marca.
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2. Arquitectura de marcas

El 75 % de los productos que se lazan es a través de la extension de marca. La filosofia de la
extension de la marca surge precisamente de intentar aprovechar al maximo esos valores
derivados de la marca en la expansion y el crecimiento de las empresas hacia nuevos productos

y mercados.

A través del analisis de las practicas empresariales podemos clasificar diferentes formas de
gestionar la relacidon que se establece entre una marca y su cartera de productos. La extensién
de marca es una estrategia basada en la aplicacion de una marca ya existente para lanzar al
mercado nuevos productos ofrecidos por la empresa y optimizar y explotar al maximo el capital
de marca previamente consolidado, confiriéndole a los nuevos productos mas posibilidades de
éxito y reduciendo el gasto de inversion de lanzamiento de un producto, puesto que la marca ya

es conocida.

La extensiéon de marca es el resultado de la concentracién de esfuerzos por parte de las
empresas en algunas marcas. Mantener muchas marcas puede ser muy costoso, por lo tanto se
realizan los nuevos lanzamientos de productos bajo la ética, la imagen y el posicionamiento de
una marca ya existente que tiene vocacién de ser una marca estratégica en la empresa. La
meta de cualquier extension de marca debe ser incrementar el valor y la fortaleza de la marca.
Cada extension de marca debe contribuir a afiadir fuerza a la identidad global de la marca,
nunca restarsela. Si se utiliza una marca existente para apoyar productos o servicios débiles, el
efecto obtenido sera el contrario al buscado, y por consiguiente se disminuira el poder global de
la marca. Las extensiones de marca siempre deben producirse sistematicamente y
coherentemente. Las posibilidades de extension de una marca pasan por delimitar inicialmente

y de forma especifica en qué medida tiene lugar el posicionamiento del nuevo producto.

Asi, la organizacion tiene varias alternativas de estrategia a la hora de lanzar el producto.
Kapferer diferencia dentro de la estrategia de la extension de marca entre extensiones de
proximidad y extensiones discontinuas, dependiendo de la proximidad al territorio inicial de la
marca. Concretamente, este autor considera que a medida que el nivel de distanciamiento
existente entre territorio inicial de la marca y el nuevo producto aumenta, cambia el sentido de la

marca.
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2.1 La marca corporativa

Es la mas antigua y legitima de todas las marcas. Nace a finales del siglo XIX y constituye el
origen de las marcas contemporaneas. Es tan sélo el nombre de la empresa y se caracteriza
porque histéricamente ha conservado los valores del trabajo y el secreto de savoir faire. El
nombre de la empresa aparece en todos sus productos. A menudo, no hay ningun tipo de
relacién entre los productos que conforman el portafolio de la empresa. Son ejemplos Philips,

Nestlé, Kraf, General Motors, Panasonic, Yamaha.

2.2 La marca producto

La marca producto tiene como objetivo principal dar un nombre a un conjunto formado por un
producto, una promesa publicitaria, un posicionamiento y un target concreto. Precisamente, su
dificultad reside en hacer una buena gestion, con vision a largo plazo, de este vinculo entre

nombre producto, del propio producto y del posicionamiento.

La cartera de marcas se corresponde a la cartera de productos. Encontramos un gran numero
de marcas producto en la mayoria de categorias pero en especial relevancia en productos
relacionados con la higiene o la alimentacion. Para poder introducir una marca producto es
necesario encontrar un mercado que nos sea rentable, no hay mejor opcidon que una nueva
categoria. Ejemplos de marcas producto pueden ser Ariel, Dash, wipp, Tenn, Dove, Fonvella,

Cacaolat.

La marca producto es una estrategia ofensiva de ocupacion de territorio. Se puede realizar una
politica de introducciones en que una empresa, con distintas marcas, ocupe distintos segmentos
de mercado, o distintas categorias. De este modo, una empresa puede, gracias a la gestion de
diferentes marcas, poder dominar gran parte de una categoria, o tener un papel importante en
varias. Es una estrategia muy comun de Procter & Gamble y Henkel con sus productos de
detergentes. El hecho de escoger un nombre distinto a cada marca facilita la comprensién de
las diferencias y beneficio de los productos por parte del consumidor, especialmente util en los

mercados donde los productos son especialmente iguales uno de los otros.

La marca producto es ideal para introducirse en un nuevo mercado, crear una nueva categoria
virgen. Le permite a la empresa entrar con una nueva marca, libre de asociaciones y con

absoluta flexibilidad para marcar orientaciones comerciales y de branding.

Construir cada vez que se lanza un producto, una marca nueva, permite que el destino, la
reputacion de la empresa y su imagen no se vea danada o ligada a la fortuna de este nuevo
producto. Si un producto fracasa, aunque sea estrepitosamente, se retirara del mercado y

ningun consumidor lo asociara a sus productos “hermanos”.
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La estrategia de marca producto es muy apropiada para las empresas que sean muy
innovadoras y quieran tener un posicionamiento muy claro. La primera marca pionera de una
nueva categoria se le otorga el poder del lider y se convierte en reflejo de lo que tiene que ser la

categoria.

La estrategia de marca producto tiene también sus ventajas en el lineal de las grandes
superficies. Los distribuidores asignan un lineal y un espacio determinado a una marca segun el
numero de marca fuertes que tiene una empresa. Cuando una marca tiene una cartera de
productos muy extensa, el distribuidor suele admitir algunos productos y otros no. En el caso de
la marca producto, hay una referencia por marca. Aunque es cierto que tendra que sortear las
barreras entrada que suelen hacer los distribuidores por miedo al riesgo de la introduccion de

productos nuevos.

Debemos tener muy claro que la unica manera de extender la marca, de asegurar su existencia,
es renovar el producto. Ninguna otra estrategia seria valida. También es muy importante saber

cuando el ciclo del producto, simplemente, ha concluido y hay que enterrarlo de forma gloriosa.

Las inversiones de cada una de las marcas productos son realmente muy costosas puesto que
cada producto precisa de construccion de marca, una comunicacion, etc. Ademas, el producto
no puede beneficiarse de la notoriedad y la imagen con la que cuenta el lanzamiento de un
producto de una marca ya establecida. Una marca producto no se puede beneficiar del valor de
marca de sus productos hermanos porque en la mente del consumidor no existe una conexién
de estos dos productos. Ademas la construccion de una nueva marca implica aceptar el retraso

de espera de aceptacion de ésta en el registro.

El branduct es una variante de marca producto. El branduct es un neologismo que nace de la
contraccion de dos términos ingleses. Es la contraccion de brand, marca, y product, producto.
Es el caso de aquellos productos que solo podemos designar por la marca, porque la inmensa
mayoria de la gente simplemente desconoce la denominacién genérica. Serian ejemplos: Gore

tex, Tampax, Walkman, Cacaolat, Rotring.

El branduct se produce cuando un producto tiene unas caracteristicas tan propias que no hay
productos equivalentes. Es a la vez un producto y categoria que durante mucho tiempo soélo
esta constituida por un sélo producto. La importancia del branduct surge de su unicidad en el
mercado. Con el tiempo corre el riesgo de la lexicalizacion, es decir, una vez introducido varios
productos de la competencia, la marca se convierta en genérica para denominar la categoria
simplemente y aparezca incluso en el diccionario como una palabra comuna. Ejemplos claros

son claxon o aspirina.
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Es fundamental que una marca no se vuelva genérica, porque en ese caso pierde su funcion de
distincion e identidad porque sirve para denominar sus productos y los de la competencia de la

misma categoria.

Cuando le pedimos a alguien si nos puede ofrecer un kleenex, no utilizamos la marca para que
identifique de qué marca nos gustaria el producto, sino porque la persona sepa qué producto
requerimos. No se esta pidiendo ningun origen porque no importa que el producto que nos ofrezcan
sea de cualquier otra marca mientras se cubra el menester. La palabra kleenex deja de indicar un
punto en un barémetro imaginario de calidad, porque designa a muchos productos distintos con

dispares grados de calidad.

Cuando una marca ha sufrido la lexicalizacidon cualquiera de sus esfuerzos comunicativos también
beneficiaran a toda su competencia porque en realidad seran, en gran parte, entendidos por el
consumidor, como acciones comunicativas de la categoria. La identidad y credibilidad de la marca se

veran paulatinamente afectadas y reducidas.

2.3 La marca gama

La marca gama se utiliza para designar un conjunto de productos que son homogéneos. Es decir, el
nombre de la marca esta ligado a una gamma de productos que comparten una misma promesa
publicitaria. Todos los productos se encuentran cobijados por la misma marca y por lo tanto tienen
una designacién de producto propia. Las marcas gamma agrupan varios productos bajo una misma

promesa pero los productos conservan su nombre.

Este tipo de estructura es muy comun en el sector de la cosmética y de la alimentacién. La marca

Pantene Pro V cubre una serie de productos situados en un mismo territorio, el de cuidado del pelo,

Una promesa

PRODUCTO A PRODUCTO B PRODUCTO C PRODUCTO D

y que todos ellos comparten la misma promesa “la salud del cabello gracias a la pro-vitamina”.
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Las marcas gama permiten una construccion de imagen de marca coherente y duradera. Tienen una
definicién de concepto clara y por lo tanto su territorio queda muy definido. Es un buen sistema
de gestion de los productos en cartera, en estructuras logicas y por lo tanto faciles de entender

y recordar.

2.4 La marca linea

Suele proceder de las marcas gama. En este caso la empresa comercializa varias gammas de
productos reagrupados en lineas coherentes y en cada una de las lineas se fundamenta con
una promesa distinta. Las empresas de perfumeria y cosmética suelen utilizar este sistema de

marca.

La extension de linea, es en esencia, la explotacion maxima de un producto que ha tenido éxito
intentando producir muchas variedades de este mismo pero sin alejarse mucho del producto

estrella. Los ciclos de un producto extensién de linea suele ser corto.

BIMBO

Una promesa:
Productos frescos

Pan de molde Bastoncillos Tostadas Otros

Sin corteza Normal Sandwich
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2.5 Marca paraguas

La marca paraguas se utiliza para comercializar un conjunto heterogéneo de productos. La
complejidad de la gama impone una comunicacidon y una promesa especifica para cada
producto. La marca paraguas puede abarcar un territorio muchos mas amplio y encontrarse en

categorias de tipologia muy variada.

Aunque cada uno de los productos tiene una promesa especifica, la marca transmite una
imagen fuerte y estable de innovacion y de eficacia. Esto es debido que las promesas
especificas de cada producto estan estrechamente relacionadas con los puntos fuertes de la
marca, pero no tienen en cuenta atributos concretos de cada producto, y, en conjunto, aporten

una imagen innovadora a la marca.
Las marcas paraguas suelen ser una marca fuerte en notoriedad, la marca aporta notoriedad a
sus productos y los productos aportan durabilidad. La marca sirve para dar soporte a diferentes

productos en distintos mercados.

La marca paraguas facilita el lanzamiento de nuevos productos gracias a la notoriedad de la

marca, y es un punto fuerte su notoriedad para las canales de distribucién también.

Marca
paraguas

Imagen

Posicionamiento

Categorias

Producto A Producto B Producto C

Product Benedit Product Benedit Product Benefit
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2.6 La marca garantia

La marca garantia es una marca ligada a diversas gammas complejas de productos que se
articulan alrededor de diferentes marcas de productos, marcas gamma o marcas linea. La
funcion de la marca garantia es la de asegurar la cohesion y la autenticidad de origen de su
cartera de productos. El rol de una marca garantia es como el de una signatura. Las promesas
publicitarias no estan vinculadas a la marca garantia sino a la marca del producto o al producto.

La marca garantia simplemente es un aval, un aval de garantia para un conjunto de productos.

Los productos Nescafe, Nesquick, Nestea, son productos independientes, con promesas
publicitarias y targets muy dispares, pero todos ellos llevan implicito un nivel de calidad, aunque
sea mental, asegurado. Ser productos hijos de Nestlé es una fianza de calidad, y, ademas, los
productos adquieren todos los puntos fuertes de la marca garantia. Se precisa de una inversion

econdmica de comunicacion y promocion de cada uno de los productos.

Utilizan la marca garantia empresas que tienen una imagen fuerte y una gama de productos
muy coherente. Cada uno de los productos tiene un nombre y una imagen propia pero tienen la
proteccion de la marca garantia. Las denominaciones de origen actuan también como otro tipo
de marca garantia. La evolucion de la marca permite la evolucién de la marca hacia nuevas
categorias cada vez mas lejanas unas de las otras. La denominacion del producto enriquece la

marca garantia que se revaloriza y moderniza.

Facilita la aceptacion de nuevos productos de cara al consumidor como el distribuidor, pero si
no tienen un crecimiento coherente, la imagen de marca garantia queda diluida en un ovillo de
productos en muchos territorios. Si no se gestiona muy bien la relacién de la marca madre con

sus marcas puede producirse distorsion y vampirismo por parte de la marca hija.

Aunque la marca garantia suele tener mas importancia para el distribuidor que para el
consumidor final que normalmente no dedica demasiado tiempo en descubrir quién esta detras

cada producto que se encuentra en el mercado.

2.7 Extensién de marca éxito o fracaso

Ha habido numerosos estudios desde que Aaker y Keller, a principios de la década de los 90,
empezaran ha analizar el fenémeno de las evaluaciones de las extensiones de marca por parte

del consumidor.

Para determinar el éxito de la extensién marca es muy importante tener en cuenta algunos criterios:
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Uno de ellos es las caracteristicas marca original, no toda marca es susceptible de ejercer de marca
estratégica. La calidad y fortaleza de la marca original es quizas el punto mas determinante de la
extension. Sélo aquellas marcas con una calidad contrastada y una reputacién y una notoriedad

suficientemente reconocidas por los mercados seran buenas candidatas a una extension.

La marca original tendra en esencia mas o menos extensibilidad. En el caso que la haya es muy
importante mirar su arquitectura de marca, cual es su historial de extension y como este background

puede aunarse a la nueva extension.

En términos generales si la marca tiene una experiencia contrastada de extensiones es mas probable
que la nueva extension se valore positivamente, aunque hay que matizar e enfatizar, que esta
valoracion dependera de las caracteristicas de la propia extensién. En la medida que las extensiones
previas estén posicionadas en relacion con la extensién actual y la variabilidad entre las extensiones
sea menor, la identificacion de una nueva extension con la historia de la marca serd mucho mas

coherente.

Otro criterio a tener en cuenta a la hora de planificar una posible extension de marca es las
caracteristicas de la categoria en la que se quiere introducir el nuevo producto y la relacion que se
puede establecer entre la categoria nueva y la marca original. La marca original tendra mas o menos
consistencia en una nueva categoria segun la compatibilidad existente entre las posibles
asociaciones de la marca original y las asociaciones deseables para el producto en el que se realiza
la extensidon. Segun la flexibilidad de su posicionamiento. Es logico que posibles extensiones de
marca de una marca como Colgate fueran precisamente los cepillos de dientes, a nadie le es
chocante, porque hay bastante similitud entre la marca y lo que significa la categoria y el producto en
el cual se extiende. No corrié la misma suerte cuando Colgate se decidié a comercializar laxantes,
puesto que la categoria y sus redes de asociaciones estan demasiado alejadas al concepto mental

que el consumidor tiene de Colgate.

Otro factor que determina la capacidad de extension de la marca original es sin duda el valor
simbdlico de la marca. Es decir, en qué medida las asociaciones de la marca original son genéricas y
referentes a beneficios no funcionales asociados especialmente al producto y, ademas, este valor

simbdlico se puede aprovechar en los productos hacia los que se genera la extension.
Por ejemplo, las extensiones de marca de lo que se denomina marcas de lujo como DNKY, Loewe,

Niké hacia distintos mercados muy diferentes es gracias a que se transmiten toda esta serie de

valores no funcionales que representan un estilo de vida determinado en muchos casos.
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La valoracion del consumidor serd& mas o menos positiva en la medida que exista una mayor
compatibilidad y ajuste entre la marca original y las caracteristicas, asociaciones y necesidades de

posicionamiento de los productos hacia los que la marca se extiende.

Las extensiones de marca pueden producir importantes ventajas para la empresa, en este sentido,
Keller, agrupa estas ventajas en dos grandes bloques. Por un lado se encuentran esas ventajas
derivadas hacia el producto o negocio nuevos en el que se plantea la extensién y que facilitaran la
aceptacion de estos nuevos productos por parte del mercado. Y, por otro lado, la extension puede
suponer ventajas adicionales basadas en un efecto de retroalimentacion hacia el negocio de partida
del que surge la extensién y para la marca original o la empresa en su conjunto. La extension debe
ser entendida como un proceso interactivo en el que se creen sinergias entre las estrategias de
marketing en los diferentes productos en los que se extienda la marca y que todas ellas repercuten

en un valor superior para la marca y la empresa en su conjunto.

En el primer grupo de Keller, podriamos encontrar beneficios tales como una facil aceptacion de los
nuevos productos por los consumidores y los distribuidores, un ahorro en los costes de lanzamiento y
una mayor eficacia de los gastos de marketing realizados. En el segun grupo de keller encontramos
ventajas como que la extensién puede suponer una amplificacion del significado de la marca para los
consumidores y puede ser una via para realzar y revitalizar la marca original. La extension puede
suponer una ampliacion de la cobertura del mercado. Ademas, una extension de la marca bien

planificada puede generar una base que potencie extensiones futuras.

Como toda la extension de marca tiene su parte negativa, las extensiones de marca también tienen
sus desventajas. Las estrategias de extension de marca son un procedimiento que vincula a la
empresa a largo plazo por lo que implicara consecuencias en el futuro para la propia empresa y
también para el valor de la marca objeto de esa extension. Una extension mal planificada puede ser
desastrosa, puede llegar a dafar la marca, al igual, que una extension desmesurada puede llegar a
confundir a los consumidores. Las extensiones de marca pueden encontrar resistencia por parte de
los distribuidores. La mayoria de extensiones de linea canibalizan parte de la cuota de mercado de la
marca original. Puede que la extension tenga éxito, pero que por otro lado, disminuya la identificacién

de la marca original con un producto anterior.

3. El mercado

3.1 Elementos del marketing

El marketing es una serie de actividades cuya finalidad es cubrir necesidades y deseos de los

consumidores desarrollando productos que sean capaces de satisfacer esas necesidades. Es el
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modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de intercambio que consiste en
identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. Las actividades que desarrolla una empresa
cuando aplica los principios del Marketing constituye lo que se denomina “la direccion del
marketing o marketing management’ que incluye: El andlisis de la situacion o del mercado, un
establecimiento de objetivos, un disefio de estrategia para alcanzar dichos objetivo, evaluacion,

organizacion, ejecucion y control.

El disefo y ejecucion de las estrategias se basan en cuatro instrumentos basicos que
conforman el llamado marketing mix. Llamado los 4P’s :Producto, Precio, Distribucion (Place) y
Promocién. Las 4P’s han estado substituidas por las 4C’s: Consumidor, Coste, Comunicacién y
Conveniencia. Las variables facilmente modificables, tacticas o a corto plazo, son la promocion

y las variables menos modificables, estratégicas o a largo plazo, son el producto y distribucion.

Necesidades y Deseos: Es una carencia de un bien o producto. La necesidad es el resultado de
privacion, de falto de algo que se desea con mas o menos intensidad. Las necesidades son
generales de todo ser humano, pero cada cultura las refleja distintamente en forma de deseos.
Es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una necesidad de acuerdo con las
caracteristicas personales del individuo, los factores culturales, sociales, ambientales vy

estimulos del marketing.

Demanda: Es la formulacion expresa de un deseo que esta condicionado por los recursos
disponibles del individuo y por los estimulos de marketing que reciben. Los expertos en
marketing no crean necesidades dado que éstas son anteriores a ellos, si no que influyen en los
deseos, sugieren que un producto es mejor que otro y satisfacen mejor la necesidad a cubrir. El
marketing identifica las necesidades, orienta y canaliza los deseos y estimula la demanda. El
marketing actia sobre la demanda posibilitando que los deseos se conviertan en realidad. Debe
por lo tanto, identificar las necesidades y dar una respuesta efectiva de las mismas. Es la
externalizacion de las necesidades y deseos del mercado condicionado por los recursos

disponibles del comprador y los estimulos de marketing recibidos.

La demanda es el volumen total que seria adquirido de un producto por un grupo de
compradores determinado en un periodo de tiempo fijado, y a partir de unas condiciones de
entorno y esfuerzo comerciales determinados. Para delimitar el concepto de demanda tenemos
que entenderla desde la dimension del producto, la dimension del mercado y la dimension del
periodo de tiempo. Las tareas fundamentales de la demanda son: medir la demanda, explicar la

demanda y pronosticar la demanda.
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El mercado: Se puede definir el mercado como el lugar fisico o ideal en el que se produce una
relacién de intercambio. Desde el punto de vista del marketing ,esa definicidon es muy limitada y
poco operativa. Es mejor definirlo segun los elementos que determinan su existencia. Asi, un
mercado es el objeto de consumidores, personas fisicas u organizaciones que comparten una
necesidad o deseo, y que podrian estar dispuestos a satisfacer esa necesidad o deseo a través
del intercambio de otros elementos de valor, que suele ser dinero. Aunque en muchos
mercados las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas que pretenden

cubrir las empresas.

La segmentacion de mercado:. Una empresa debe profundizar en el conocimiento de su
mercado con el objeto de adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de
éste. La segmentacién toma como punto de partida que el mercado es heterogéneo y pretende
dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos como mercados-meta
de las empresas. La identificacion y eleccion de los segmentos de mercado plantea el problema
de decidir la posicién que desea la empresa ocupar en dichos mercados, es decir, elegir un
posicionamiento para sus productos. El éxito de los productos en mercados competitivos se
encuentra en un adecuado posicionamiento. El posicionamiento se detallara en apartados
posteriores, pero en su version mas tradicional, puede entenderse como la manera en que
daremos a conocer nuestro producto o servicio y como pretendemos que sea percibido por

nuestro mercado meta.

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en subdividir el mercado total de un
bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la
segmentacion es conocer realmente los consumidores y mejorar la precision del marketing de la

empresa.

Los requisitos para una segmentacion eficaz: medibilidad, sustanciabilidad, accesibilidad,

accionabilidad.

La medibilidad es el grado hasta el cual puede medirse el tamafio y el poder de compra en el
segmento. La sustanciabilidad es el grado hasta el cual los segmentos son lo suficientemente
grandes o rentables. No tendria por ejemplo sentido producir automdviles para personas de
1,20. La accesibilidad debe entenderse como la facilidad de llegar a los segmentos y servicios
con eficacia. La accionabilidad es el grado en el cual pueden formularse programas eficaces
para atraer y servir a los segmentos. A lo mejor la empresa conoce a quién debe llegar y como

debe hacerlo pero no tiene la infraestructura para hacerlo.
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¢, Como debe realizarse la segmentacion de mercado? Primero es importante determinar el
mercado, seguidamente, clasificar del mercado, buscar las preferencias de segmentacion y

diferenciacion, y, finalmente, definir el posicionamiento.

No se debe confundir la diferenciacion y el posicionamiento. En la diferenciacion se pretende
distinguir la oferta respecto a la competencia a través de aspectos tangibles o intangibles de la
Unique Selling Proposition. El posicionamiento, por lo contrario, es el proceso por el cual un
producto, una marca 0 una empresa buscan una percepcidn comparativa respecto a la
competencia por parte de un publico objetivo. El publico objetivo posiciona el producto des de
su percepcién. Por ejemplo. durante mucho tiempo Fontvella ha utilizado como posicionamiento

el agua para gente saludable y la diferenciacién de su producto era agua ligera.

Una buena segmentacion proporciona una reducciéon del riesgo que conlleva las decisiones,
ademas facilita un uso mas eficiente de los recursos del marketing y una utilizacién de los
medios publicitarios mas efectiva. Facilita el analisis de la competencia: como se establecen
segmentos de mercado distintos, se pueden identificar mas facilmente los competidores mas
inmediatos, es decir, los que actuan en los mismos mercados-objetivos a los que la empresa se
dirige. Asi la empresa puede concentrar sus esfuerzos para anticiparse o contraatacar a la
competencia. La principal ventaja de una buena segmentacién es que se logra una mejor
penetracion en el mercado que se traduce en un aumento de la fidelidad y una mayor intensidad
de compra. En definitiva una buena segmentacion permite aumentar la accién comercial, y por

lo tanto, la rentabilidad.

La segmentacion de mercados puede ser una idea cara tanto para la produccion como para la
comercializacién de los productos ya que resulta menos costoso fabricar cantidades masivas en
un modelo. La segmentacion aumenta los gastos de marketing, los costes de publicidad
ascienden debido a la necesidad de acciones de comunicacion diferentes para cada segmento
de mercado. Los gastos de gestion y administrativos aumentan porque se deben implementar e

implantar diferentes programas de marketing.

Marketing mix: Para desarrollar estrategias la empresa dispone de los instrumentos basicos del
marketing y los combinara adecuadamente para conseguir los objetivos planteados
previamente. Esta combinaciéon constituye lo que denominamos marketing mix, y mezcla los
siguientes instrumentos basicos: producto, precio, promocién y distribucion. Se denominan
variables controlables aquellas que la empresa puede manipular y cambiar para comercializar
sus productos. Las variables no controlables por la empresa son los competidores, los
distribuidores, los intermediarios, los minoristas, el entorno macroeconémico, los consumidores,

los suministradores y los proveedores.
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Los productos

Los productos y los servicios se fabrican o elaboran para obtener beneficios, para satisfacer las
necesidades de los consumidores y dar respuestas validas al mercado, constituyen la base de
cualquier concepcion del marketing tradicional. Pero puede entenderse como producto cualquier
bien material, servicio o idea que posea valor para el consumidor y sea susceptible de satisfacer

una necesidad.

El producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, color, tamafio) e
intangibles (marca, imagen de empresa, servicio, etc.) que el comprador acepta, en un principio,
como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, un producto no existe hasta que

no responda a una necesidad, a un deseo.

El ciclo de la vida: Cuando se monitorear los resultados de muchos productos o servicios durante
un periodo determinado, se descubre que todos siguen un mismo patrén de ventas en forma de
curva. Los productos y/o servicios tienen un ciclo de duracion que comienza con su creaciéon o
nacimiento, seguido del periodo de lanzamiento, también llamado de introduccién o Dia D, un
periodo de crecimiento, y una etapa de declive que termina con el retiro del producto del

mercado, su muerte.

Antes de que el producto se origine se desarrollan, entre otros, los siguientes procesos de la
vida del producto: concepcion de la idea, desarrollo del proyecto, investigaciones anteriores a su

producciéon masiva y lanzamiento, plan de negocios, etc. Hay un esfuerzo importante de 1+D.

La forma mas habitual de innovar suelen ser:

Innovaciones basadas en la modulaciéon. Consisten en variaciones de cualquier
caracteristica basica de un producto o servicio dado, aumentandola o reduciéndola. Nos
referimos principalmente a las caracteristicas funcionales o fisicas. Estas politicas son ideales
para segmentar mercados porque permiten que la oferta se adapte de forma mas eficaz a
lagunas partes del mercado actual y potencial. Ademas, tienen un mejor impacto en

determinados publicos y, a su vez, aumentan el tamafio de los mercados.

Innovaciones basadas en el tamafio: Lanzan un nuevo producto al mercado variando su
volumen sin realizar ningun cambio. Lo Unico que varia es la intensidad, la frecuencia, la
cantidad o el volumen de la oferta. Permiten que el nimero posible de ocasiones de consumo o

uso aumente y por lo tanto también puedan abarcar a mas tipologia consumidores.
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Innovaciones en el envase: La forma en que un producto es envasado puede modificar
el beneficio percibido, la funcion o la ocasion de consumo del producto o servicio. El producto es
absolutamente el mismo, pero una adaptacién del contenedor no sélo permite una variacion en
el volumen sino también estar en un mayor nimero de situaciones y ocasiones, dando servicio a

mas clientes y desarrollando el mercado al maximo.

Innovaciones basadas en el disefio: Son aquellas en las que el producto, el envase o
embalaje y el tamano invertido son los mismos. Lo que cambia es el disefio o la apariencia.
Amplian los publicos objetivos para un producto o servicio dado atrayendo compradores que

responden a nuevos estilos y a diferentes posicionamientos.

Innovaciones basadas en el desarrollo de complementos: Implican anadir algun
ingrediente al producto basico que permita la creacion de variedad. Suelen anunciarse de la
siguiente manera: “/Ahora con ...I"”. Estas politicas pueden crear un efecto positivo en la fase
madura de un producto introduciendo una variacién en un tema para reavivar el interés de un

producto.

Innovaciones basadas en la reduccion de esfuerzo: Cuando compramos un producto o
servicio, realizamos un esfuerzo: existe un coste en el dinero que pagamos, el tiempo dedicado
a realizar el proceso de compra, los riesgos que asumimos con nuestra decisién y los costes
asociados al periodo post-compra, tales como la reparaciéon o el mantenimiento de los bienes de
consumo duradero que compramos. Podemos innovar ayudando a reducir los esfuerzos y
costes para el consumidor. Las innovaciones basadas en la reduccion del esfuerzo no modifican

el producto o el servicio, sino que aumentan el tamafio del mercado.

Todas estas innovaciones se producen en la categoria en la que compiten porque las

metodologias para crearlas asumen un mercado fijo.

Etapa de introduccion: Es la etapa donde queda definida la concepcion, la definicion y periodo
experimental del producto y se caracteriza por un bajo volumen de ventas, una gran inversién
técnica, comercial y de comunicacion, un gran esfuerzo para poner a punto de los medios de

fabricacion, dificultad para introducir el producto en el mercado potencial, pocos ofertantes.

Los esfuerzos mayores se concentran en: Cobertura de canales de distribucion, promocion,
merchandising, capacitacion y supervision de la fuerza de ventas, distribucion fisica para su

encuentro con los clientes, inicio de la comunicacion publicitaria y, fundamentalmente, de su
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posicionamiento. En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser

estratégicamente decididos para facilitar la rapida penetracion.

Esta fase se caracteriza por una rentabilidad negativa debido al esfuerzo econdémico que
significa un lanzamiento. Muchos son los productos que este esfuerzo no recompensa el
volumen de ventas que consiguen y mueren en esta primera fase de contacto con el
consumidor. Esta fase y la que le sigue, la de crecimiento, son denominadas en argot fase de

turbulencias.

Etapa de crecimiento. En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo,
consolida su cobertura y comienza ha aumentar su participacion en el mercado. Esta fase se
caracteriza por un ascenso vertical de las ventas que implica cierto grado de fidelizacion o
repeticion de compras con sostenido avance, se alcanzan elevados porcentajes en su mercado
potencial, se ve perfeccionado el proceso de fabricacion, se realizan esfuerzos para aumentar la
produccion, empiezan aparecer nuevos competidores en numero creciente, los costes de
fabricacién sigue siendo elevados y seguramente el precio de compra del producto o servicio
aumentara. Esta fase tiene una rentabilidad positiva que debe reinvertirse, en su totalidad, para
financiar el crecimiento y los esfuerzos técnicos y comerciales y de comunicacion propios de la

misma.

Etapa de madurez: Cuando el producto ha alcanzado la maxima participacion posible y
pronosticada de su evolucion en el mercado, ha llegado a la etapa denominada de madurez.
Las ventas siguen creciendo pero a menor ritmo, los costes de fabricacién son bajos, gran
numero de competidores, bajan los precios de venta, suele haber una lucha de precios con los
competidores y se precisa un gran esfuerzo comercial para diferenciar el producto. Maxima
accién de la competencia para desplazar posiciones alcanzadas, lucha por el liderazgo y la
dominancia en los segmentos operados o del mercado total. Grandes inversiones en CRM
puesto que se buscan altos indices de fidelizacion de clientes. También se caracteriza por la
extension amplia y casi total de lineas o variedades del producto. Las marcas y usos ya gozan
de alto reconocimiento y profundo posicionamiento, hay una elevada rotaciéon de inventarios en

la empresa y los puntos de ventas.

La rentabilidad no es tan elevada como en la fase anterior, pero se producen excedentes de
tesoreria, lo que permite el reparto de buenos dividendos, o invertir en otros productos que se

hallan en las primeras fases de la vida.
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Etapa de declinacion: Después de una meseta de alta participacion y muy buenas ventas y
utilidades en el mercado, todo producto o servicio, con el tiempo, tiende a decrecer en su
evolucion. Ello puede originarse por cambios en las pautas de las conductas de los clientes y
usuarios, por innovacion tecnoldgica que marque la iniciacion de un ciclo de obsolescencia,
debido errores estratégicos propios de la companiia, o en otros casos, por modificaciones en las
condiciones socioecondmicas del entorno, leyes o disposiciones normativas y influencias
geopoliticas. Un producto ha de permanecer en esta fase lo minimo posible pues las ventas
entran en declive, los beneficios disminuyen mas por la escasa demanda de los costes y la

imagen de marca empieza a deteriorarse.

En el ciclo de declinacion es muy usual ver empresarios invertir en esfuerzos para desacelerar
el ritmo de la caida, auque no eficaz. Cuando se detectan las sefales de su iniciacion, el ciclo
es irreversible y no se justifica, econdmicamente, realizar inversiones para detenerlo o revertirlo.
Aun asi la mayoria de empresas aplican la llamada “politica de extension de vida de producto”
en la cual se pretende fomentar un uso mas frecuente del producto entre los actuales
consumidores o usuarios del producto, desarrollando un uso mas diverso entre los actuales
consumidores o usuarios del producto o creando nuevos usos para el material o el producto
basico. Eso suele advertirse sobretodo en los productos de gran consumo, principalmente en la

alimentacion.

Etapa de desapatricion y retiro: En su Ultima fase de declinacion, el producto esta en la empresa
pero no tiene vigencia en el mercado: los canales de distribucion lo dan de baja en su
comercializacién, porque no existe demanda. Los compradores y los usuarios no lo aceptan por
no adaptarse a sus expectativas y deseos. Llegd la hora de tomar la decision de su retiro

definitivo.

Precio

No es solo la cantidad del dinero que se paga para obtener un producto, si no también el tiempo
utilizado para conseguirlo, asi como el esfuerzo y las molestias necesarias para obtenerlo. El
precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto, un precio alto suele ser sinébnimo
de calidad mientras que un precio bajo produce una percepciéon contraria. Ademas, obviamente,
el precio tiene una gran influencia sobre el ingreso y el beneficio d la empresa. Se trata de un
sistema a corto plazo, puesto que se puede modificar con rapidez, aunque hay ciertas

restricciones a su libre modificacion.
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La distribucion

Relaciona la produccion con el consumo. Tiene como mision poner el producto demandado a
disposicién del mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisicién por el consumidor.
Por tanto, el canal de distribucion es el camino que sigue el producto a través de los
intermediarios desde el productor al consumidor. Las decisiones sobre distribucién son a largo

plazo, en muchas ocasiones, irreversibles.

La promocibén

Es el conjunto de actividades que trata de comunicar los beneficios del producto y persuadir el
mercado objetivo de lo compre. Sus decisiones siempre tienen repercusiones a corto plazo y
son la combinacion de las actividades de la publicidad, las relaciones publicas, la promocién de

venta y la venta personal.

3.2 La revolucion de los mercados en una dinamica competitiva

Las ultimas décadas del siglo XX fueron de prosperidad para la mayor parte de las empresas
del mundo desarrollado, una prosperidad a la contribuyeron un periodo estable de paz, un
aumento demografico y una mayor esperanza de vida, ademas de la funcion desempefiada por
una creciente sofisticacion del marketing de las empresas. Los departamentos de marketing
contaban con enormes presupuestos para desarrollar y lanzar nuevos productos, asi como para
educar y comunicarse con nuevos consumidores con vistas a provocar la prueba del producto,

la repeticion de la compra y lealtad de marca.

Hoy en dia un porcentaje extraordinariamente elevado de productos estan condenados al
fracaso, mientras que hace 20 anos la proporcion de fracasos con respecto a los éxitos era
mucho menor. Por qué ahora es tan dificil tener éxito con un nuevo lanzamiento: Ahora existen
productos para satisfacer casi todas las necesidades y las necesidades de los clientes estan
mas que satisfechas, estan hipersatisfechas. En la mayoria de paises desarrollados, las bases
estratégicas del marketing, como la segmentacién, la seleccion de los objetivos y el
posicionamiento, estan empezando a mostrar sus limitaciones como mecanismos para generar

ventajas competitivas que puedan traducirse en oportunidades de negocio y nuevos productos.

Las compafiias continian segmentando el mercado de forma mas depurada, pero el resultado
final siempre es mercados demasiados pequefios para ser rentables. Con la situacion actual, las
companias necesitan una nueva forma de pensar sobre la creacion de ofertas de mercado

significativas, el marketing necesita un nuevo marco para generar ideas.
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Alcanzar el éxito al comienzo del siglo XXI esta siendo mucho mas dificil. A continuaciéon vamos
a detallar algunas de las razones que provocan que las tacticas marketinianas desarrolladas

tradicionalmente son insuficientes para los mercados actuales.

En productos envasados, la concentracion de la distribucion ha aumentado considerablemente:
Durante los afios cincuenta, la distribucion en Estados Unidos y Europa se encontraba en su
mayor parte en manos de pequefios minoristas independientes. Debido a la aparicién de
distribuidores innovadores como lkea y de fusiones y adquisiciones, gran parte de la
distribucién se encuentra en manos de corporaciones multinacionales gigantes. En la
actualidad, en todas las industrias y especialmente en las cadenas de hipermercados y
supermercados controlan el 80% de las compras finales realizadas por el consumidor. Ademas,

las franquicias principales como Mc Donald’s representan otra participacion mayoritaria.

Se ha transferido de los fabricantes a los distribuidores, que poseen el espacio de los lineales y
deciden a qué fabricantes van a favorecer y cuanto espacio les van a conceder. Los
distribuidores compiten por medio de la concentracion. Los canales se concentran en manos de

pocos distribuidores con mucho poder.

El nimero de competidores se ha reducido, pero el nimero de marcas ha aumentado
drasticamente: Las multinacionales y otras corporaciones han ganado poder. Hay menos
participantes, pero un numero mayor de marcas. Muchos productores no pudieron sobrevivir a
la fuerte presion de los grandes minoristas y bien desaparecieron o fueron adquiridos por los
“peces gordos”. Aunque hay menos fabricantes, éstos continuaron introduciendo mas marcas

en el mercado.

Tres fueron los factores que llevaron al aumento del niumero de marcas: La necesidad de
adaptar los productos, mediante la aplicacion de estrategias de segmentacidén, a las
necesidades especificas de ciertos grupos de consumidores (segmentos) e incluso a grupo mas
pequeios (nichos). En segundo lugar, un nimero mayor de marcas dificulta los ataques de los
competidores. Es mas dificil vencer a muchas marcas a la vez que a una sola que domina una
categoria determinada. La atomizacién del mercado tampoco favorece que nuevos
competidores se introduzcan en el mercado. Por otro lado, con mas marcas en el portafolio, el
fabricante puede negociar mejor con el distribuidor. Un mayor descuento ofrecido a una marca

compensa un menor descuento realizado a otra marca de portafolio.
Los ciclos de la vida del producto se han reducido drasticamente: ¢Por qué los productos
nuevos duran menos tiempo? Pueden introducir nuevos ingredientes, sabores, caracteristicas,

disefios 0 envases con cambios minimos en los procesos de produccién o pueden intentar
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absorber todos los costes de desarrollo en las ventas del primer afio y cruzar los dedos para
que el producto pueda venderse unos afios mas. Los consumidores han abierto a recibir con
agrado lo nuevo, estan mas dispuestos a probar nuevas marcas que ven anunciadas y
abandonaran la marca que utilizan si la nueva es mas satisfactoria. Ademas, los mercados de
consumo pueden a una carrera armamentistica, cada marca nueva arrebata las ventas a otras
marcas existentes y los competidores que han sido heridos no tienen otra forma de preponerse
que lanzando también nuevas marcas. Otros competidores entonces deben tomar represalias

con marcas nuevas, de modo que el ciclo se repite una y otra vez.

En los hipermercados, las marcas nuevas ocupan mas espacio en las estanterias, de manera
que la guerra desesperada por ese espacio se intensifica y los fabricantes pasan de la gestion
de la categoria para asi optimizar la rentabilidad de su reducido espacio. El lanzamiento de
nuevas marcas es menos costoso y su dinamica se ha acelerado. Los productos nuevos

sobreviven en el mercado durante menos tiempo.

Es mas barato sustituir que reparar. Los bienes de consumo duradero ya no duran tanto como
antes y cuando se estropean es mas facil reemplazarlos con un modelo nuevo que repararlos.
Suele ser mas barato, rapido y facil comprar un producto nuevo que repararlo y, ademas,

representa un ahorro de dinero y tiempo.

La tecnologia digital ha causado una revolucion en muchos mercados: La era digital facilita la
aparicion de nuevos productos y servicios, la tecnologia acelera el ritmo de innovacién y el
numero de productos nuevos e Internet facilita la aparicion de nuevas marcas y formas de

captar negocios.

El nimero de marcas y patentes ha aumentado: El aumento del numero de patentes y marcas
demuestra la creciente competitividad de los mercados. Un niumero mayor de productos nuevos
se esta desarrollando para sustituir los productos que han estado entre nosotros soélo unos
pocos afios. A medida que la tecnologia se moderniza, mejoran también estos productos

nuevos.

El namero de variedades de producto dado ha aumentado radicalmente: En cualquier categoria
de productos que se pueda nombrar, encontrara una cantidad mayor de variedades que en el

pasado, todas las categorias estan saturadas.
Los mercados estan hiperfragmentados: Cuando un mercado se segmenta por primera vez, el
efecto es positivo para el segmentador. Sin embargo, a medida que la competencia aumenta,

los segmentos se hacen mas pequefios y menos rentables. Es mas, algunos competidores no
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se abren camino en nuevos segmentos, si no que comienzan a invadir los segmentos
existentes. Con el tiempo, cuando la categoria tenga una fase madura estara saturada. La figura
ilustra muy bien la situacion de buena parte de los mercados norteamericanos y europeos que

se encuentran en una fase madura.
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'2 Imagen

Efectos inmediatos: la segmentacion permite la generacion de ventajas competitivas a cualquier
competidor nuevo que se adentre en el mercado. También permite que el lider del mercado creé
barreras a la competencia. Cada afio Danone lanza muchas variedades nuevas de yogures en
los mercados europeos, Danone tiene una participacion en el mercado de mas del 80% y aun
asi continua segmentandolo. De esta forma, desincentiva la entrada de nuevos competidores.
Igualmente, la segmentacién ayuda a aumentar el tamafio del mercado, pues suele aumentar su
volumen. Aumenta el atractivo de los nuevos productos para determinados grupos de
consumidores, asi como su frecuencia de consumo, y facilita la conversion de clientes

potenciales en clientes habituales.

Efectos a largo plazo: pero una segmentacion repetida produce la hiperfragmentacion de los
mercados. Los segmentos se convierten en nichos y con el tiempo comenzamos a hablar de
marketing one-to-one. Los mercados hiperfragmentados y saturados reducen los indices de
éxito de los nuevos productos y marcas, por lo que el marketing necesita desesperadamente

nuevas alternativas a la segmentacion para generar innovaciones y negocios rentables.

'2 KOTLER, Philip. Marketing Lateral.Ed Pearson.2004.p.53
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La saturacion publicitaria esta alcanzando sus niveles mas elevados, y la fragmentacion de los
medios de comunicacion esta complicando el lanzamiento de nuevos productos: La publicidad
se esta saturando. Los segmentos de mercado cada vez son mas pequefos y comunicar un
producto nuevo cada vez es mas caro. Es necesario estar presente con una marca en muchos
medios de comunicacion para tener una buena cobertura, lo que hace que el lanzamiento de un

nuevo producto sea mas costos.

Un ciudadano normal de una gran area urbana esta expuesto a diario a una media de 2.000
estimulos publicitarios o comunicativos, de los cuales s6lo unos pocos pueden recordarse al
final del dia. La publicidad, una de las formas mas eficientes de creacion de marca y motor de la
penetracion de nuevos productos, se esta viendo hoy amenazada por su propio crecimiento,
pues la proliferacion de los anuncios esta haciendo que las personas se fijen cada vez menos
en ellos. Los consumidores pueden estar viendo un programa entre cien cadenas de television,
escuchar cualquiera de las 200 emisoras o leyendo alguna de las 1000 revistas a su alcance.

Ahora la audiencia tiene unos habitos tan diversos en cuanto a los medios de comunicacion que
las empresas deben invertir en multitud de medios para llegar hasta ellos y como resultado los

costes en publicidad pueden ser demasiado elevados.

La capacidad de ganar un espacio en la mente del consumidor se ha reducido: La novedad se
convierte en la Unica forma de captar su atencion. Los consumidores se han convertido en unas
personas tremendamente selectivas a lo que respecta a los productos y a la publicidad. Ignoran
la mayoria de los anuncios sin tener la sensacion de estar perdiéndose algo importante,
necesitan sélo medio segundo para descartar un anuncio. Los consumidores han aprendido a
ver sin mirar y a oir sin escuchar. Por tanto, el reto no es sélo luchar contra tantos productos
competitivos, marcas y anuncios, si no también contra la mente del consumidor cerrada con
respecto a los mensajes publicitarios y comerciales. Si la marca no es novedosa o carece de un

valor especial, sera probablemente ignorada.

3.3 Debilidades del marketing tradicional

Ahora los mercados son mucho mas competitivos. Las estrategias de marketing mas basicas la
segmentacion y la innovacion estan en crisis y las empresas se ven obligadas a aumentar las
ventas y la participacion en mercados, las categorias que estan saturadas. El reto es luchar
contra la fragmentacion, la saturacion y la avalancha de novedades que aparecen cada dia en
los mercados. La innovacion y los nuevos productos son la base de la estrategia competitiva y
el indice de éxito de lanzamiento de productos es muy bajo, se necesita nuevas formas de

lanzar nuevos productos.
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Tomar una categoria de mercado como algo fijo lleva a la segmentacién como uUnica forma de
buscar oportunidades. Si se ha establecido un mercado, la unica forma de encontrar nuevos
ruedos es seleccionando subgrupos de consumidores en ese mercado. La segmentacion y el
posicionamiento descansan sobre la asuncion de que la definicion de los elementos que
componen el mercado no puede ser alterada. Podemos calificarlo como miopia de mercado.
Esto significa que la unica forma de encontrar nuevas oportunidades es redefiniendo un

mercado, cambiando su elementos.

Las oportunidades de branding no se encuentran en los mercados. Para construir y edificar una
marca es muy importante comprender que no se tiene que servir a un mercado, sino que se

tiene que crear un mercado.

4. El posicionamiento

“El valor que las marcas alcanzaron en las negociaciones de fusiones y adquisiciones entre
grandes companias son, en realidad, adquisiciones de posicionamientos en las mentes de los
clientes potenciales, con sus conjuntos de asociaciones, calidades y diferenciasr™®?. Kapferer.
Ya se ha demostrado que una marca con una posicion diferenciada genera mayores retornos
en rentabilidad, aunque debe comprenderse que el posicionamiento siempre estara relacionado

con las perspectivas de la empresa a largo plazo.

El valor de una marca proviene de su habilidad para ganarse un significado exclusivo,
destacado y positivo en la mente de los clientes. Finalmente, para todos los tipos de clientes

existen dos tipos de marcas: las que justifican su precio y las que no lo justifican.

Las marcas son consecuencia directa de la estrategia de segmentaciéon del mercado y de la
diferenciacion del producto. Aaker afirma que “la cuestion del posicionamiento de marca
adquiere una mayor importancia en funcién de la realidad del mercado”* Los competidores
adicionales no soélo contribuyen con una mayor presion sobre los precios y con una mayor
variedad de marcas, si no que también dejan menos lagunas para ser exploradas en segmentos
mas estrechos, alcanzados mediante vias de comunicacion y distribucion especializadas. Segun
Kotler, “La ventaja de resolver la cuestion del posicionamiento es que éste habilita a la empresa

para estructurar el compuesto de marketing”’S.

13 Revista Galega de Economia, vol. 14, nim. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-279

" Revista Galega de Economia, vol. 14, num. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
'® Revista Galega de Economia, vol. 14, nim. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
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La llave para el éxito esta en la implementacion eficaz del concepto de marketing a través de
estrategias de posicionamiento. Se trata de agrupar clientes y competidores, y esto es un
problema multidimensional que atafie también a las percepciones, creencias y actitudes de los
clientes, relacionadas con la forma en que las personas perciben los mercados. Para Kotler, el
punto central del marketing estratégico moderno puede ser descrito como marketing SOP-

segmentacion, objetivo y posicionamiento”.

Si se solicita una definicion de posicionamiento a cinco gerentes de marketing, probablemente
obtendriamos cinco respuestas diferentes. Existe una cierta confusién en torno al significado del
concepto y de su gestion. Esto puede ser atribuido en parte a la falta de una clara base tedrica y
a la ligereza con que el concepto es utilizado. Aaker, en 1991, ya observd que el
posicionamiento significa diferentes cosas para diferentes personas: para algunos, es la
decision de segmentar; para otros, la cuestion de la imagen; para la mayoria, es la opcion a

través de la cual se destacan las caracteristicas del producto.

Algunos profesionales de la comunicacion conciben el posicionamiento como la suma de un
enfoque tridimensional, que resulta del compendio del posicionamiento del producto, el
posicionamiento del mercado y el posicionamiento de la marca, algunos, ademas, incluyen el de

la imagen de marca.

4.1 Origenes y concepto

El no esta nada claro el origen real del posicionamiento, aunque podria ser que naciera
alrededor de los afos cuarenta a partir de un auge de estudios relacionados con el marketing
mix. El posicionamiento es conocido, generalmente, como un término relativamente reciente que
se desarrolld de las discusiones de segmentacion del mercado, del publico-objetivo y de las
estructuras de marketing durante los afios sesenta y principios de la década de los afos

setenta.

Hasta la década de los afos cincuenta el concepto era utilizado en la industria de bienes de
consumo para el producto. Toda comunicacién giraba entrono al producto, en sus valores mas
instrumentales, y los publicistas se concentraban en las caracteristicas y en los beneficios de los
productos y en la comunicacién del USP, Unique Selling Proposition o Proposiciéon Unica de

Venta. La USP, mas tarde seria superada por la ESP, Emotional Selling Proposition.

Para muchos profesionales el concepto del posicionamiento se solidifica y se expande en 1972
en un articulo escrito por estos dos autores denominado “La era del posicionamiento” publicado
en la revista Advertising Age. En los afos 80 Ries y Trout revolucionaron el proceso de

creatividad en la comunicacién con la idea de que lo que una empresa debe hacer establecer un
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posicionamiento en la mente del cliente. Aplican el posicionamiento a cualquier elemento sobre
el cual se pueda tener una percepciéon. Asi, puede tener y planificar estratégicamente el
posicionamiento de un producto, un servicio, una marca, una persona, un pais. Pasamos de un
posicionamiento mucho mas objetivo relacionado con las caracteristicas fisicas del producto a
un posicionamiento perceptual en el que cuando hablamos de posicionamiento, hablamos del
consumidor, de su mente, de su mundo interior, en como se ubica ésta en la mente del
consumidor. Aunque Ries y Trout articulan su posicionamiento entorno a la comunicacién
comercial reconocen también la necesidad de que todos los aspectos del marketing mix se

adecuen al posicionamiento elegido.

Cuando los anunciantes y publicistas se percataron de la importancia de la imagen y de la
reputacion de la empresa la publicidad entr6 en la etapa de la imagen. En el posicionamiento se
domina con estrategia y se entiende que una posicién debe tener en cuenta no solamente los
puntos fuertes y débiles de una compania sino también el escenario de la competencia. Como
reaccion a la existencia de muchos productos y servicios es necesario conocer la manera en

que las marcas son percibidas y agrupadas en la mente de los consumidores.

Para estos autores, a unica forma de obtener buenos resultados es por medio “de la
selectividad, de la concentracidon en un blanco restringido, de la practica de la segmentacion y
del posicionamiento. En una palabra, del «posicionamiento”m. Tener el mejor posicionamiento
implica ser el primero en la mente de los consumidores, que normalmente va asociado a una
mayor participacion de mercado y rentabilidad y ser capaz de mantener esa posicion a lo largo
del tiempo a través de la flexibilidad en los programas de marketing, de la innovacién continua y
de la reputacién de tener buenos productos. Asi, el objetivo principal de un programa de

posicionamiento debe ser alcanzar el liderazgo en una determinada categoria.

Dimingo, propone una estructura de comprension de un posicionamiento estratégico basado en

dos fases: el posicionamiento de mercado y el posicionamiento psicoldgico.

Un objeto esta posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en comparacién con los
lugares que otros objetos ocupan. La percepcion del posicionamiento esta vinculada al modo y
a las variables usadas como definicion de los puntos de referencia: cuanto mas semejantes son
los posicionamientos mayor debe ser la percepcion de los grupos de referencia. Estos grupos
de referencia desarrollan un doble papel: consolidan la percepcién de un elemento como parte
de una categoria de producto o grupo estratégico a la vez que pueden contribuir a un proceso

de no diferenciacion o de estandarizaciéon de referenciales.

"®RiEs, Al; TRoOUT, Jacks. Posicionamiento: la batalla por su mente.Mc Graw Hill p.6
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La relevancia del concepto de categoria de producto es explicita en los conceptos de
posicionamiento. Los consumidores agrupan en su mente los productos de forma jerarquica en
niveles variados de especificidad: inicialmente agrupados en clases, después en categorias de

productos, en tipos de productos vy, finalmente, por marcas.

La organizacion en categorias de productos que esta en la memoria del cliente tiene un
importante papel en su toma de decision. La profundidad de la conciencia de la marca esta
relacionada con la probabilidad de que la marca sea recordada, mientras que su amplitud se

refiere al recuerdo en diferentes situaciones de uso.

El proceso de posicionamiento consta de dos etapas basicas segun Kapferer, una primera
definicion de la categoria, en la cual la marca sera asociada y comparada, y una segunda etapa
se caracteriza por el establecimiento del diferencial y de la ventaja competitiva de la marca

contra sus competidores en la categoria.

Kotler define la diferenciacion como “el acto de disefiar un conjunto de diferencias significativas
para distinguir la oferta de la empresa de las ofertas de los competidores””. Una diferencia es
viable cuando obedece a los criterios de importancia, distincion, superioridad, comunicabilidad,
sustentacion, disponibilidad y rentabilidad. Afios mas tarde anadira que [...] “el posicionamiento
es el acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de forma que ocupen un lugar

distinto y valorado en las mentes de los consumidores objetivo™®.

Por posicién de producto se entiende la suma de los atributos asociados a un producto por sus
consumidores, siendo el término mas antiguo relacionado con el posicionamiento. El
posicionamiento de producto aparece como la manera por la cual los usuarios de un producto

perciben marcas competidoras y categorias de productos.

En este punto surge el mapa perceptual como una de las herramientas de trabajo desarrolladas
para soportar el esfuerzo de posicionamiento de producto/marca. El posicionamiento de
mercado es concebido como la estrategia que se adoptara en relacién con la segmentacion de
mercado y con la seleccion de los segmentos en los cuales la empresa quiere participar. En

este item, el concepto de posicionamiento es tomado por la estrategia empresarial.

" Revista Galega de Economia, vol. 14, num. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
'® Revista Galega de Economia, vol. 14, nm. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
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Segun Ries y Trout, la esencia del posicionamiento consiste en aceptar las percepciones como
realidad y en reestructurarlas con el fin de crear la posicién deseada: “[...] es el modo en que

usted se diferencia en la mente de su cliente prospecto™.

Kapferer define el posicionamiento como el énfasis en las caracteristicas distintivas que hacen
una marca diferente de sus competidores y atrayente para el publico. Mas adelante, Kapferer
sefala que el “posicionamiento es el acto de relacionar una faceta de una marca con un

conjunto de expectativas, necesidades y deseos de los consumidores™.

El posicionamiento es un concepto crucial, que recuerda que las elecciones de los clientes son
hechas en una base comparativa, y que un producto sélo sera escogido cuando forma parte

claramente de un proceso de seleccién.

Keller concibe el posicionamiento de marca como la creacién de superioridad de marca en la
mente de los consumidores. El posicionamiento debe convencer a los consumidores de las
ventajas de sus productos contra la competencia y, a la vez, aliviar preocupaciones en relaciéon
con las posibles desventajas. Segun él, el posicionamiento requiere también la especificacién
de valores cruciales, conjunto de asociaciones abstractas como atributos y beneficios, y un

“mantra” o esencia de la marca.

Aaker describe la posicion de la marca como “la parcela de la identidad y de la propuesta de
valor de la marca que debe ser activamente comunicada al publico-objetivo y que presenta una
ventaja en relacion con las marcas competidoras””. En su modelo, la fase de posicionamiento
sigue a la definicion de la identidad y de la propuesta de valor, asi como a su implementacion.

La piedra angular del programa de comunicacién de la marca es el enunciado de posicién.

Posicionar exitosamente sdélo se consigue si se involucra una marca en alguna categoria que
los consumidores puedan comprender y reconocer de inmediato, ademas de diferenciarla de

otros productos en la misma categoria.

Para Alden, Steenkamp y Batra el posicionamiento es “[...] el proceso interactivo, proactivo y

deliberado de definir, medir, modificar y monitorizar las percepciones de un consumidor sobre

un objeto en el mercado [...]"%.

19 RIES, Al; TROUT, Jacks. Posicionamiento: la batalla por su mente.Mc Graw Hill.p.3
2 Revista Galega de Economia, vol. 14, nium. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
2 Revista Galega de Economia, vol. 14, num. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
22 Revista Galega de Economia, vol. 14, nim. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
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La aplicacion del posicionamiento involucra la definicion de las dimensiones de un espacio
perceptual particular que representa adecuadamente la percepcion del publico objetivo, la
medicion de la localizacion de los objetos en ese espacio, las modificaciones de las
caracteristicas del objeto para que se aproximen a las percepciones ideales de los clientes, v,
por ultimo, las modificaciones de las percepciones de los clientes a través de la estrategia de
comunicacion. Convirtiéndose asi en un punto en el espacio de la mente del consumidor para

ser ocupado por la marca.

Los diversos términos relacionados con el posicionamiento muestran un patrén con tres
elementos: el conceptual, el operacional y el estratégico o, dicho de otra forma, los clientes, la
empresa y la competencia, sumados a dos perspectivas: una gerencial/organizacional y otra del

consumidor.

El posicionamiento estratégico viene a designar el lugar que una empresa ocupa en su industria
a partir de una estrategia competitiva. El posicionamiento operacional, llamado también de
oferta deriva de la definicion de Ries y Trout anterior. El posicionamiento de la oferta de
marketing induce al marketing mix (precio, distribucion, producto y promocion) como factor de
éxito, tiene caracter tactico/operacional, opera en el corto/medio plazo y considera competidoras
a todas las ofertas percibidas como igualmente adecuadas a una situacion de uso o contexto de
aplicacion. En cambio, el posicionamiento estratégico expande su actuacién a otros factores de
éxito del negocio, como la tecnologia, utiliza un horizonte de largo plazo y emplea un contexto

de analisis amplio en cuanto a variedad y cantidad de dimensiones estratégicas.

Se encontraron dos orientaciones basicas en el posicionamiento: el posicionamiento perceptual,
ligado a las problematicas del posicionamiento de marca y producto, y la orientacién
organizacional, relativa a la definicion del lugar que ocupara la empresa en el escenario
competitivo. Esas dos orientaciones no deben ser consideradas mutuamente excluyentes, pues
interaccionan entre si desde el punto de vista estratégico y se refuerzan, no siendo tratadas
necesariamente como esfuerzos separados desde el punto de vista de los practicantes de

marketing.

Los aspectos del posicionamiento basados en los competidores o en las metas de los clientes
difieren en relacion con el foco, pero se aproximan en la concepcion del valor de la marca, que
tiene como funcién ligar la posicion de la marca al marketing mix.

Se divisa como dos orientaciones que sustentan el posicionamiento bajo dos premisas distintas:

mientras que la orientacion al cliente permite solo influenciar un resultado que esta fuera de su
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control, en la mente del cliente, la orientacidon estratégica cree en la fuerza del posicionamiento

como elemento que moldea el escenario competitivo.

El posicionamiento no revela toda la riqueza de significados de una marca ni refleja todo su
potencial; no permite la exploracion completa de la identidad y de la singularidad de la marca,

sino que es la sintesis de su esencia.

Una definicion genérica que se puede aplicar con independencia del posicionamiento del
producto, de la marca, de la imagen, de la empresa o de la estrategia seria: “el proceso de
estudio, definicibn e implementacion de una oferta diferenciada de valor cuyos atributos
proporcionen una posicion ventajosa sostenible en relacién con la competencia en un escenario

competitivo, desde el punto de vista de un leinco-objetivo”23.

4.2 Cémo posicionar

David Aaker, profesor de la universidad de California en Berkley y uno de los principales
contribuidores del conocimiento de la gestion de marcas afirma que “una de las funciones de la
gestion de una marca es el desarrollo de una estrategia para aquellos factores clave, que consistira
en una identidad motivadora y un posicionamiento que la diferencie y la haga notoria entre los
clientes”®* Identidad y posicionamiento se encuentran vinculados ya que el posicionamiento

contribuye a priorizar y enfocar la identidad de la marca fijando los objetivos de comunicacion.

Una identidad clara y bien construida facilita enormemente el proceso de posicionamiento de la
marca en los mercados. Los rasgos y las caracteristicas de la identidad determinan cual es la
posicidon exacta de la marca en los mercados, a la par que establece la ventaja de superioridad de
esa marca respecto a las otras. El beneficio de la marca se debe comunicar a los consumidores de

forma activa.

Aun que la identidad de la marca y el posicionamiento estan estrechamente relacionados no abarcan
lo mismo. Kapferer aporta tres argumentos de diferenciacion. En primer lugar, el posicionamiento se
centra en el producto en si mismo, el posicionamiento no revela toda la riqueza de la marca ni refleja
todo su potencial, la marca se ve restringida por cuatro interrogantes:;Por qué?, ;De quién?,
¢Cuando?, ;Contra quién?. Por ultimo, el posicionamiento permita que la comunicacion venga
dictada por los recursos creativos y las modas, sin que pueda decir mucho sobre la forma de

comunicar.

% Revista Galega de Economia, vol. 14, num. 1-2 (2005), pp. 1-15 ISSN 1132-2799
24 \\vpa,.Direccion de productos y marcas. UOA.2004. p.84
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Siguiendo a Kapferer el posicionamiento de una marca significa enfatizar las caracteristicas
distintivas que la hacen diferente de sus competidoras y la hacen atractiva para el publico.
Posicionar por lo tanto, consiste en relacionar una marca con un conjunto de expectativas del
consumidor, necesidades y deseos, y es el resultado de un proceso analitico. Afiade que una
modificacién constante del posicionamiento debilita la identidad y que es mejor no modificarlo

demasiado, como minimo deben pasar el transcurso de un lustro para realizar un reposicionamiento.

¢Una marca para qué? Esta pregunta hace referencia a la promesa de beneficio que hace la marca
al consumidor.

¢Una marca para quién? Se refiere al mercado objetivo.

¢Una marca para cuando? Se trata de la ocasion de consumo.

¢Una marca contra quién? Define nuestros principales competidores.

Posicionar es seleccionar todo aquello que podemos decir de una marca, aquello que es realmente
decisivo para que los consumidores nos escojan a nosotros en vez de los productos de la
competencia que les ofrece soluciones parecidas. El disefio de las caracteristicas de una marca
dirigido a crear y mantener un lugar distinguible en el mercado objetivo para la compania, producto o

marca. La ley maxima del posicionamiento es que no se puede ser todo para todos.

El posicionamiento tiene un doble caracter estratégico, tactico u operativo. En relacion al primero,
para desarrollar y ocupar un lugar en el mercado es preciso lanzar el posicionamiento con otros
conceptos estratégicos de la direccion de marketing que llevan a definir donde y como se compite.
Respecto a la dimension tactica u operativa del posicionamiento, ésta implica un plan de actuacion

sobre el mercado que permite materializar la posicion estratégica seleccionada,

Pautas del posicionamiento estratégico:

Segmentacion del mercado: Saber donde y cdmo competir. Es preciso ser conscientes de la
diversidad del mercado y la necesidad de identificar los segmentos que expliquen la compra del

producto y la eleccion entre las marcas.

Seleccion del mercado objetivo. Elegir el mercado donde competir, el target marketing, y establecer

cual es la ventaja diferencial que se va ofrecer al cliente.

Determinacion de la ventaja comparativa: Debemos conocer a la competencia y determinar las

posiciones de los competidores.

Para posicionar las marcas los fabricantes han de realizar cuatro tareas:
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A.- Analizar la marca
Qué hace la marca para mi
Qué dice la marca de mi

Cdémo me hace sentir

B.- Analizar a los competidores: Cuales son las marcas de la categoria, cudles son sus
caracteristicas mas importantes y asociar cada marca con las caracteristicas que se han

determinado.

C.- Avaluar: Un vez analizada la categoria y las marcas que se encuentran en ella, el fabricante tiene
que sacar algunas conclusiones. Una forma muy gréafica de hacerlo es a través del mapa de
posicionamiento. Los mismos constituyen una herramienta muy Util al proporcionar una
representacion visual de las percepciones de los consumidores sobre la marca y sus competidores

utilizando atributos, dimensiones que sean relevantes para el consumidor.

Son mapas preceptuales y tienen un importante valor para el analisis competitivo al permitir identificar
las fortalezas y debilidades de las marcas. Se obtiene aplicando el analisis factorial de
correspondencia a las valoraciones realizadas sobre los consumidores. El primer paso es establecer
los ejes, si se puede, porque hay veces que las marcas se mueven en distintos terrenos y establecer

unos ejes es imposible, y el segundo ubicar las marcas dentro de la categoria.

Este mapa dibuja la posicidon de cada marca y permite identificar si la marca en cuestion esta cerca o
lejos del ideal. También sirve para ver si hay diferencias o parecidos entre las marcas y detectar

posibles agujeros que no estén cubiertos por ninguna marca.

D.- Proponer: Finalmente, el fabricante tendra que adoptar un posicionamiento. Tendra que decidir

qué quiere que los consumidores piensen de su marca.

Se puede posicionar una marca en funcion de varios criterios:

Por las caracteristicas del producto: Fabada litoral (receta casera).

Por los beneficios: Ariel (deja la ropa mas blanca).

Por los momentos de consumo: Cola Cao (almuerzo completo).

Por la tipologia del consumidor: Saimaza (el café de los muy cafeteros).

En relacién a otros productos: Don Simén (en relacion a otros zumos de frutas).

Qué ventajas deben ser promocionadas: Muchos expertos consideran que la mejor estrategia es
apoyarse en un atributo que proporcione una idea consistente. Otros aceptan la posibilidad de

promocionar dos 0 mas atributos de una marca siempre que estas ventajas sean compatibles
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entre si. Ante todo debemos protegernos del infraposicionamiento, el sobreposicionamiento,

posicionamiento confuso y posicionamiento dudoso.

Infraposicionamiento: la marca no puede ser identificada con claridad por los consumidores. La
ventaja aportada no es relevante o es insuficiente para distinguirse del resto.
Sobreposicionamiento: los consumidores tienen una imagen demasiado especifico de la marca,
lo cual reduce el mercado.

Posicionamiento confuso: los consumidores tienen una imagen confusa de la marca debido a
que se le buscan demasiados beneficios o se cambia el posicionamiento con demasiada
frecuencia.

Posicionamiento dudoso: se produce cunado los consumidores no confian en las asociaciones

buscadas por la marca a la vista de las caracteristicas del producto, su precio o fabricante.

Ramoén Ollé y David Riu ademas afiaden:

Posicionamiento Idealista: El posicionamiento termina por ser una larga frase que expone mas la
vision y los deseos futuros de empresa que una propuesta real para el espectador.
Posicionamiento Irrelevante: Se selecciona una propuesta pensando que la que le da significado
a la compra cuando los consumidores la compran por otra razoén.

Posicionamiento indistinguible: Todos las marcas capitalizan la misma palabra porque la

reconocen como de importante valor para el consumidor.

4.3 Del concepto al contexto

Segun Ramon Ollé y David Riu, ambos profesor de ESADE, la primera reflexion a realizar para
construir una buena estrategia de posicionamiento precisa estudiar la categoria en la que se
encuentra la empresa y sus posibles marcos de referencia. No se trata de buscar qué decir de
nuestro producto si no buscar un contexto donde seriamos la primera opcidon para los

consumidores.

Contextualizar, encontrar la idea base correcta, implica tener ya la mitad de una estrategia de
posicionamiento exitosa. La otra mitad consiste en comunicarlo de forma eficaz, es decir,
conceptualizacién, encontrar el concepto que mejor comunica el nuevo contexto. Este concepto,
también denominado mindspace, debe ser una palabra, una idea, una propuesta de valor que
sea relevante para el consumidor y tremendamente simple. La contextualizacion tiene en cuenta
el contexto en el se que mueve el negocio, la conceptualizacion es la propuesta de valor frente a

él.
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4.4 El reposcionamiento
El reposicionamiento se realiza cuando un producto o servicio tiene un posicionamiento que le
es contraproducente para la supervivencia de la marca. El reposicionamiento implica cambiar

los mercados objetivos, la ventaja diferencial o ambas.

5. Categorias y redes neuronales

5.1 Categorias

Cuando los seres humanos piensan, tienden a utilizar modelos. Un modelo es un grupo de
elementos integrados y agrupados en forma de conjunto, lo que permite almacenar una gran
cantidad de informacién codificandola en una unidad. La seleccion de necesidades concretas y
personas/situaciones que nuestro producto o servicio puede satisfacer es también un modelo al

que solemos denominar “mercado”.

Todos los productos y servicios que se comercializan hoy en dia en cualquier parte del mundo

estan incluidos en una categoria dada y, con el tiempo, en subcategorias.

Estos tipos de clasificaciones son utiles por cinco razones: Permiten cuantificar a un mercado
mediante la enumeracion de los productos y marcas que forman parte de él, permiten elaborar
una lista de competidores, permiten el calculo de la participacion de mercado (cuota de
mercado) de cada competidor en esa categoria, permiten registrar el curso y evolucion del
volumen de mercado y evaluar los resultados de las acciones de marketing, proporcionan un

sistema estable para establecer de forma objetiva el ruedo en el que se esta compitiendo.

La seleccién de las necesidades concretas y las personas/situaciones especificas donde un
producto o servicio puede estar presente constituye un sistema cerrado y completo denominado
categoria y subcategoria. Asi, por ejemplo, el mercado de productos lacteos contiene la
categoria de yogures, que a su vez contiene subcategorias de yogur con frutas. Soélo recopilar
datos de mercado sobre canales de distribucidn requiere que todas las compras verificadas se

clasifiquen en categorias o subcategorias dadas.

Es necesario definir una categoria si queremos desarrollar una estrategia de marketing porque
necesitamos saber dénde y contra quién estamos compitiendo. Fijar un mercado asi es
provechoso, aunque aun tiene limitaciones. Una vez que las empresas y los profesionales del

marketing adoptan una categoria como modelo, a priori éste permanece fijo o inalterado.
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La consideracion y definicion de un mercado proporciona un sistema sobre donde competir. El
mismo acto de seleccionar necesidades, personas y situaciones potenciales lleva a descartar
las necesidades, personas y situaciones en las que no podemos estar presentes. Cuando las
empresas adoptan una categoria, asumen como fijos los elementos que contiene (necesidad,

publico, situacion y producto).Normalmente, esos elementos no se volveran a considerar.

5.2 La psicologia cognitiva
En su libro Psicologia Cognitiva, publicado en 1967, Ulric Neisser definia que “La psicologia
cognitiva se refiere a todos los procesos mediante los cuales la entrada [input] sensorial se

transforma, redice, elabora, almacena, recupera y utiliza™.

Nuestros procesos cognitivos siempre tienen relacién con algo, nuestros sentidos introducen en
los sistemas neuronales y cognitivos la energia del mundo fisico que esta fuera de nuestros

cuerpos, donde es reelaborada.

La entrada sensorial, el input se transforma. La energia fisica del mundo se convierte en un
patrén de acontecimientos o eventos neuronales que es utilizado como base para todos los
procesos cognitivos subyacentes. Todo estimulo fisico no captado, y por lo tanto no procesado
por el sistema nervioso central se pierde para siempre, por lo tanto, es verdaderamente
importante que dispongamos la ubicacidon de la marca de tal forma que la mente no tenga mas

remedio que incluirla en su patrén. Pero no nos avancemos, vayamos paso por paso.

Debemos entender este patrén como una visién general, esquematica. Es muy importante tener
en cuenta que cuando elaboramos una representacion concreta, la relacionamos con otras
concretas y otras mas generales. El resultado es que a la reduccion inicial que hacemos para
realizar el patron, en la que suprimimos algunos aspectos para poder hacer la representacion,
en la elaboracion le afnadimos mas informacion a la representacion, al patrén, con informacion

que ya teniamos.

En definitiva, reducimos los elementos representacionales de una categoria y buscamos cuales
de sus elementos significativos se interrelacionan con otra categoria. La representacion es la
habilidad de nuestro sistema cognitivo para ordenar, almacenar y recuperar informacion
gestionada en categorias. La representacion es una herramienta de “logistica econdémica” de

informacion.

% \WAA, Psicologia cognitiva. Thompson Editores. 2001. p.5
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Una vez que nuestros sistemas atencionales han captado un estimulo o input y éste ha llegado
a nuestro cerebro a través de las fases de recepcion sensorial, filtrado, transduccion,
codificacion y transmision, este se categoriza y se clasifica a través del proceso de la
percepcioén significativa y la memoria, se encargara de guardarlo en sus archivos y de sacar el

fichero necesario cuando se le pida.

Una mayor elaboracion conduce a una mejor comprension del concepto en cuestion, si la
representacion es escasa o nula ésta le sera practicamente inutil, no podra servirse de ella.
Tenemos que dotar al consumidor de la posibilidad de realizar esta elaboracion. Los patrones
facilitan el aprendizaje y nos sirven para futuras recuperaciones de la informacion. Una
representacion sera eficaz en la medida que se pueda reestablecer, recuperar, eficazmente en

el momento que se precise.

Cualquier representacion se produce a tres niveles. Nivel mental, nivel cognitivo y nivel
neuronal. Si por ejemplo le preguntamos a alguien cuantas ventanas tenia la fachada de la casa
en la que vivia en su infancia, la mayoria de gente nos contestara a la pregunta con suma
facilidad.

Esa persona habra buscado en sus ficheros una especie de imagen mental de la casa de su
infancia y respondera. Este suceso, la imagen, se ha examinado a dos niveles. Primero a un
nivel experiencial, que llamamos mente, y también, a un segundo nivel concreto o fisico que
llamamos cerebro. La mente es en este caso la parte conciente, la percepcion, pero a nivel de
cerebro, a nivel neuronal, algo realiza el cerebro para poder mostrar esa percepcion. Las
neuronas se relacionan de una manera determinada para producir la imagen. El nivel neuronal

esta basado en una descripcidén mas o menos literal de la actividad del sistema nervioso.

Finalmente, nos falta un tercer nivel, el cognitivo. El nivel cognitivo gestiona el nivel neuronal,
debe encontrar algunas o todas las representaciones mentales de la casa, seguidamente,
determinar las caracteristicas de la imagen que va a presentar, y finalmente, construir la imagen
de la que fuimos conscientes. La parte cognitiva es la parte consciente del proceso, que tiene

que trabajar para que la recuperacion de la representacion sea factible, econémica y eficaz.

La informacion neural puede describirse a nivel abstracto y cuando lo hacemos hablamos de
analisis cognitivo. Todos los elementos neurales pueden verse también a nivel cognitivo pero no
al revés, puesto que habra informacion cognitiva que se habra discriminado y no llegara a nivel
neural. Sin la habilidad para organizar la informacion entrante en “espacios” probablemente

estariamos totalmente perdidos e incapacitados para utilizar cualquier otro proceso cognitivo.
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Para explicar el nivel neural, antes debemos comprender cémo funcionan las neuronas, y antes,

entender qué es una neurona.

5.3 La Neurona

La célula nerviosa se denomina neurona, y es la unidad funcional del sistema nervioso. Se
estima que en cada milimetro del cerebro hay cerca de 50.000 neuronas. El tamafo y la forma
de las neuronas es variable, pero siempre tienen la misma estructura. El cuerpo de la neurona o
soma contiene el ndcleo, y éste encarga de todas las actividades metabdlicas de la neurona y

recibe la informacion de otras neuronas vecinas a través de las conexiones sinapticas.

Las dendritas son las conexiones de entrada de la neurona. Por su parte el axon es la "salida"
de la neurona y se utiliza para enviar impulsos o sefales a otras células nerviosas. Cuando el
axon esta cerca de sus células destino se divide en muchas ramificaciones que forman sinapsis
con el soma o axones de otras células. Cada neurona recibe de 10.000 a 100.000 sinapsis y el

axon realiza una cantidad de conexiones similar.

La transmision de una sefal de una célula a otra por medio de la sinapsis es un proceso
quimico. En él se liberan substancias transmisoras en el lado del emisor de la unién. El efecto
es elevar o disminuir el potencial eléctrico dentro del cuerpo de la célula receptora. Si su
potencial alcanza el umbral se envia un pulso o potencial de accién por el axéon. Se dice,
entonces, que la célula se disparé. Este pulso alcanza otras neuronas a través de la distribucion

de los axones.

En el neocortex, las neuronas, estan estructuradas en organizaciones independientes llamadas
capas. Cuando la informacién es procesada por una capa envia la informacion a la siguiente, y

asi, sucesivamente. En 1958 Rosenblatt descompuso el sistema nervioso en tres capas.

La primera capa consiste en neuronas cuya mision es introducir informacion del mundo fisico.
Son las neuronas sensoriales. Estas se comunican con las neuronas de la siguiente capa, la
capa proyeccion. Las neuronas localizadas en esta segunda capa se denominan neuronas

asociativas o células asociativas.

Las neuronas sensoriales pueden tener dos tipos de conexiones, o bien realizan una asociacién
excitatoria o bien realizan una excitacion inhibitoria. Activar una neurona significa encenderla,
ponerla en funcionamiento, inhibir significa reducir la activacién evitar que se active. Es decir,
cuando la primera neurona, la sensorial, “dispara” o envia su impulso electroquimico a través de

su axon, la segunda neurona, la asociativa, que recibe este impulso también tiende a activarse.
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En el segundo caso, cuando la primera neurona se dispara, produce una reaccion quimica en la

segunda neurona que provoca que ésta se resista a la activacion.

Por ejemplo, tenemos dos elementos, el elemento perro galgo y el elemento perro pastor
aleman. Estos dos elementos estan unidos por esas dos conexiones. La activadora hara que
cada vez que se encienda el elemento perro galgo se active también perro pastor aleman. La
inhibidora hara que cuando se enciende perro galgo se inhiba perro pastor aleman. Si un
elemento esta apagado no ejerce activacién ni inhibicion sobre otro de este modo si se apaga

no inhibira, sélo estara apagado.

La conexion inhibitoria lo que consigue es que el otro se inhiba también y por tanto le cueste
mucho mas trabajo activarse. Un elemento puede estar encendido y al mismo tiempo mandar
impulsos inhibidores a otro elemento. Si esta apagado no mandara sefales de ningun tipo.
Encendido no significa que mande activacion, encendido significa que puede enviar activacion o

inhibicion al elemento contiguo.

Una conexion activadora nunca puede inhibir, una conexién inhibidora nunca puede activar.
Que una conexioén no esté en funcionamiento no significa que produzca el efecto contrario, es
decir, no activar no es equivalente a inhibir y no inhibir no es equivalente a activar. Lo que
nunca puede ser es que estén las dos funcionando al mismo tiempo. Un elemento nunca puede

activar e inhibir al mismo tiempo. Son estados mutuamente excluyentes entre si.

Lo que sucede es que el elemento perro pastor aleman no esta conectado solo con el elemento
perro galgo, sino que esta conectado con todas las razas de perro que esa categoria tiene y con
cada una de ellas tiene la posible conexidn de activacién o inhibicidn. De este modo el elemento
se encendera cuando la suma total de los impulsos activadores que recibe del resto de
elementos de esa categoria sea mayor que la suma total de los impulsos inhibidores que recibe

de esa categoria.

De este modo puede suceder que un elemento trate de activar a otro, pero que la inhibicién de
los demas evite que se active. Del mismo modo un impulso inhibidor, de otro elemento, puede
no conseguir que el elemento receptor se inhiba si es mas potente el impulso activador que

recibe del resto de los elementos que estan ya activados.
Para calcular si el elemento se activara o se inhibira se suman los impulsos activadores e

inhibidores por separado y luego se restan los totales entre si. Un elemento no se activara ni

inhibira, si la resta entre activacion e inhibicién es igual a 0. Entonces permanecera apagado
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que no es igual a inhibido. Esto implica que hay tres estados: apagado, inhibido o encendido.

La célula asociativa se convierte una especie de “tomadora de decisiones”.

Un ejemplo para saber si se activa o se inhibe seria asi:

Elementos Potenciales parciales Potenciales parciales
activadores inhibidores

Elemento 1 X

Elemento 2 X

Elemento 3 X

Elemento 4 X

Elemento 5 X

Elemento 6 X

Elemento 7 X

Elemento 8

Totales 5 3

Resta de totales: 5-3=2

Resultado elemento 9 ACTIVACION

Elementos Potenciales parciales | Potenciales parciales
activadores inhibidores

Elemento 1 X

Elemento 2 X

Elemento 3 X

Elemento 4 X

Elemento 5 X

Elemento 6 X

Elemento 7 X

Elemento 8 X

Totales 2 6

Resta de totales: 2-6= (-4)

Resultado elemento 9 INHIBICION

Elementos Potenciales parciales | Potenciales parciales

activadores inhibidores
Elemento 1 X
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Elemento 2 X
Elemento 3 X
Elemento 4 X
Elemento 5 X
Elemento 6 X
Elemento 7 X
Elemento 8
Totales 4 4
Resta de totales: 4-4=0
Resultado elemento 9 APAGADO
Las neuronas integran la informacion en
Seflal +3

paralelo. A pesar de las diferencias entre
[excitacidn Naurona

disparada los tres tipos distintos de neuronas, todas

ellas tienen como funcion basica integrar
Sefal -2
(Inhibician)

Cue . .
nﬂum"ﬁ'f; informacion acerca del estado de las

neuronas presinapticas. Las neuronas

pasan informacion a otras neuronas acerca del input total que reciben. Cuanto mayor es el input

mayor tasa de disparos. La relacion entre el input y la tasa de disparos no es lineal, hay un
maximo y un minimo, un intervalo que va desde varios cientos de disparos por segundo a cinco

disparos por segundo.

La influencia de una neurona sobre otra depende de la fuerza de conexién entre ambas. La
fuerza de conexién entre neuronas se corresponde con el concepto de eficacia sinaptica. Por
elevado que sea la tasa de disparos de un grupo de neuronas presinapticas, la neurona
receptora no recibira practicamente ningun input si la eficacia de las sinapsis implicadas es nula.
Por lo contrario, si estas sinapsis son muy eficaces, los cambios en la tasa de disparos de las
neuronas presinapticas se traduciran en grandes cambios en el input recibido por la neurona
receptora. Hay una relacién multiplicativa entre la sefal de salida de una unidad emisora y la
fuerza de conexion y la unidad receptora. El input que una unidad A recibe de otra unidad B, es

igual al valor de la sefal de salida de B por la fuerza de conexién entre Ay B.

La tercera y ultima capa son las células motoras o de respuesta. Del mismo modo que las
neuronas sensoriales se comunican con las neuronas sensoriales de una forma excitatoria o
inhibidora, asi también las células asociativas pueden tener conexiones excitatorias o

inhibidoras con las células de respuesta.
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También las células respuesta toman decisiones. Las células respuesta siguen la pista de las
células asociativas que se comunican con ellas. Si la respuesta es neta, es decir, si la suma de
las conexiones excitatorias e inhibidoras es positiva, hay mas excitatorias que inhibidoras,
entonces la célula respuesta se dispara, pero si la respuesta neta es negativa, mas inhibidora

que excitatoria, entonces la célula de respuesta permanece en silencio.

A priori podria parecer que no hay ninguna diferencia entre una célula asociativa y una de
respuesta. La diferencia mas grande entre ellas es que las células asociativas no tienen
influencia en la activaciéon de las células sensoriales, pero las células respuesta estan situadas
en el cortex, donde la informacion fluye en doble sentido y, por lo tanto, pueden influir en la

activacion de las células asociativas.

Cuando las neuronas asociativas activan una célula de respuesta, ésta a su vez tiene
conexiones excitatorias con células asociativas que la activaron y tiene conexiones inhibidoras
con cualquier célula asociativa que no contribuyera a su activaciéon. La célula respuesta
funciona como una especie de amplificador, tiene conexiones excitatorias con células que

tienen relaciones excitatorias con ella.

El perceptrén fue el primer intento de desarrollar un modelo abstracto del sistema nervioso que
mostrara como un sistema con caracteristicas neuronales podria realmente hacer calculos. El
sistema nervioso humano es mas complejo, pero este primer patron creado por Rosenblatt es

claramente ejemplificador.

Neuronas
Asociativas

Neuronas Respuesta
32 capa

Neuronas
Sensoriales

2% capa de

12 capa proyeccion

Wundt fue de los primeros en describir los sucesos mentales como si tuvieran estructura,

mostrando que la mentalidad y la conciencia son elementos organizados. Segun este autor “/a
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mente es un agente activo que interviene para combinar o, mejor dicho, sintetizar elementos

conceptuales basicos “°.

5.4 Redes neuronales: la arquitectura cognitiva:

Como ya hemos comentado, hay estados mentales que tienen la funcion de representar
estados del mundo. El vehiculo de estas representaciones son expresiones simbdlicas
estructuradas. Un red conexionista es un modelo de procesamiento de la informacién basado en
la accién de multiples unidades de procesamiento interconectadas que operan en paralelo de
acuerdo con principios inspirados en como transcurre le procesamiento de la informacion del

cerebro.

La arquitectura de una red consiste en definir los principios que determinan su funcionamiento,
explicar el modo en que sus unidades operan y en la estructura que presenta la red. La
arquitectura de red, junto con la estrategia elegida por el proceso cognitivo, determina lo que la
red es capaz de computar asi como las propiedades globales que emergen de su

funcionamiento.

La representacionalidad se produce por sistematicidad y composicionalidad, Fodor y Pylyshyn
1988. La sistematicidad se refiere a la aplicacion de reglas que responden sistematicamente a
la estructura de las expresiones simbodlicas y la composicionalidad, resalta el caracter

combinatorio de las expresiones y simbolos.

Representaciones y procesos son dos aspecto que se encuentran intimamente unidos y que,
conjuntamente, determinan sus propiedades. Podriamos perfectamente comparar su relacion
con la existente entre un pie y un zapato. Cada pie requiere su zapato y cada zapato requiere

su pie.

5.5 Conceptos y categorias: la organizacion del conocimiento

Las unidades que constituyen el conocimiento son los conceptos y la informacion se almacena
en la memoria, de una manera organizada, mediante el proceso de categorizacion. La
capacidad para agrupar elementos individuales en categorias constituye una caracteristica
primordial de la mente humana. Las categorias pueden estar formadas por otras categorias,
metacategorias, que funcionan como “bloques indeformables” que se pueden anadir, extraer

sustituir o cambiar de posicién en una estructura arbol.

%\/vaA. Psicologia cognitiva. Thompson Editores. 2001. p. 351
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Ocurra lo que ocurra con un simbolo de una categoria, el concepto que representa queda
preservado a lo largo de las sucesivas manipulaciones de las que sea objeto. Asimismo, el
contenido representado por un simbolo no resulta afectado por los simbolos que lo acompafian,
lo que demuestra que los ejemplares de las representaciones no se ven afectados por el

contexto.

El significado de los conceptos complejos se alcanza en funcion del significado de sus partes.
Es decir, el significado del todo, del concepto, viene determinado por las partes, mientras que el

significado de las partes no se ve afectado por el todo.

¢Qué son los conceptos? Los psicologos asumen que un concepto es una representacion
mental mas pequefia que las oraciones que forman los pensamientos. Por concepto
entendemos constructos psicoldgicos, o representaciones mentales, dotados de propiedades
semanticas. Los conceptos no son equivalentes a las palabras que utilizamos para expresarlos,
pero existe una relacién muy proxima entre ellas. Las categorias son los objetos y eventos de
un concepto, esto es, las representaciones de los ejemplares concretos de un concepto
existentes en la memoria. Los conceptos permiten la asignacion de objetos y hechos a
categorias especificas favoreciendo la organizacion del conocimiento. Cada elemento que

conforma la categoria se denomina ejemplar.

Principales caracteristicas de las categorias: Las categorias conceptuales son los elementos
principales del pensamiento, que hacen posible la economia cognitiva. Evitan tener que referirse
a cada entidad particular como algo independiente que tiene su propio nombre. Si no existieran
los conceptos habria que almacenar en la memoria cada entidad (objeto, evento) en un lugar
diferente con su propio nombre, de forma que pudiéramos distinguirla de todas las demas. Este

almacenamiento produciria una sobrecarga que podria hacer peligrar el funcionamiento mental.

Una funcion importante que cumplen los conceptos es permitir al sistema de procesamiento de
la informacion realizar inferencias. El proceso de construccion de categorias se sitla en el punto
de cruce entre la percepcion, la memoria y el razonamiento. Cruce de los tres niveles
anteriormente citados ejemplificado con la persona que visualizaba el numero de ventanas de
su casa de la infancia. Por formacion de conceptos entendemos el proceso por el cual

aprendemos experiencias especificas en reglas generales o clases.

Una categoria es una clase de objetos o hechos que tienden a agruparse juntos. Todos los
objetos que se clasifican como pertenecientes a una misma categoria tienen alguna semejanza
en comun. La principal propiedad de las categorias es que se utilizan para codificar la

experiencia, contribuyendo asi a la economia mental.
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La tercera caracteristica basica de las categorias es que sus miembros tienden a ser
semejantes entre si, a la vez que suelen ser diferentes de los miembros que pertenecen a otras
categorias. El grado de semejanza entre los miembros de las categorias depende del nivel de

abstraccion de la categoria en la que estemos situados.

Las categorias mantienen en las redes neuronales una estructura jerarquica: Para poder
entender la jerarquia de las categorias se debe imaginar la mente como un espacio infinito en
tres dimensiones. No se puede concebir de forma plana porque entonces seria muy dificil
comprender como pueden conectarse entre si las redes neurales. Una red neural es una
categoria y cada categoria pertenece a otra mayor. Por lo tanto el nivel de descripciéon de los
elementos de la categoria perteneciente a otra sera mucho mas concreto que el de la categoria
superior, porque ésta engloba todos los elementos de esa subcategoria inferior y los del resto

de subcategorias que le pertenecen.

Las categorias de nivel basico reflejan la estructura correlacional del medio ambiente y
corresponden a los objetos del mundo perceptivo, son las mas eficientes desde el punto de vista
cognitivo. Las categorias de nivel basico maximizan la semejanza entre los miembros de la
categoria y minimizan la semejanza con los miembros de otras categorias. Podriamos utilizar
como ejemplo la categoria libro. Es el nivel que aporta mas informacion porque la informacion a

nivel basico eleva al maximo la esencia informativa y distintiva.

Los niveles de categorizacion mas generales que abarcan en si mismos mas categorias,
constituyen niveles supraordinales. El basico es mas evidente que el suprarelacional, puesto
que libro nos aporta mucha mas informaciéon que una categoria que pueda englobar la categoria

libro como seria “material de lectura”.

Los niveles mas especificos que el nivel basico son los niveles subordinados de categorizacion.
Focalizan la parte de la categoria que nos interesa, como seria el caso por ejemplo “libros de

sobremesa”

Cuando pedimos a los individuos que enumeren las partes o elementos de un concepto, el
numero de elementos a considerar dependera del nivel de categorizacion. En los niveles
supraordinales o subordinados la capacidad de enumeracion se hace mucho mas pequena. Las

categorias a nivel basico aportan mucha mas informacion y claridad.

Imaginemos que tenemos el elemento perro galgo. Este elemento pertenece a la categoria

perros. La categoria perros, pertenece asimismo a la categoria animales. De modo que la
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categoria perro es una subcategoria de la supracategoria animales. La categoria animales es
asimismo subcategoria de la categoria seres vivos. Del mismo modo la categoria seres vivos
pertenece a la categoria ecosistema. Cuantos mas niveles subimos mas subcategorias forman

parte de una categoria superior.

También es posible que una subcategoria esté en dos categorias superiores. Asi la
subcategoria bicicletas pertenecera a la categoria vehiculos y también a la categoria productos

para hacer deporte.

El niUmero de categorias que podemos tener depende de la cantidad de informacion de la que
disponemos. Un bidlogo podra tener mas categorias y mas elementos en cada categoria
referente a, por ejemplo, células que una persona con escasos conocimientos de biologia. La
red neural del bidlogo en este sentido sera mucho mas grande y compleja que la del lego. La
informacién que poseemos sera lo que determine el nUmero de categorias y subcategorias que

podamos hacer.

No se puede incurrir en el error de pensar que dos categorias en principio completamente
distintas no pueden conectarse. Si se le pone barreras a las redes neuronales se estara

limitando la arquitectura funcional de la red neural.

Analicemos lo que ocurre cuando tratamos de precisar los puntos de coincidencia entre dos
cosas. Lo primero que se realiza es la busqueda de los elementos comunes de ambos objetos.
Por ejemplo el ciclomotor y el automdvil sirven para transportarse. Posteriormente, nos fijamos
en las diferencias alineables y no alineables. Las diferencias alineables se basan en algun
elemento comun, por ejemplo, los ruedas. Las ruedas es un elemento comun entre los dos
elementos pero la moto tiene dos y el automovil cuatro. Una diferencia no alineable es aquella
gue no se basa en un punto en comun. Por ejemplo, los automdviles tienen volante y las motos

manillar.

Las categorias se unen a través de estas conexiones entre si de la misma manera que se unen
los elementos. Un elemento de una categoria puede encender a otro elemento de una categoria
distinta siempre y cuando pase el impulso de activacién a través del nucleo de esa categoria.
Cabe pensar que puede darse el caso de que un elemento de una categoria active otro de otra
categoria sin pasar por el centro. Esto solamente sucede cuando dos elementos de categorias
distintas estan muy juntos entre si y comparten muchas caracteristicas entre ellos. De esta
manera es posible que formen una conexion entre si a través de una conexion activadora como

el resto.
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Las categorias no son discretas, es decir, no tienen unos limites definidos ni claros, sino que
tienen limites borrosos donde se juntan los elementos entre si. Un elemento pueda pertenecer a
dos categorias. Seria el caso de elementos ambiguos. La ambigiiedad sera mayor para
incluirlos en una u otra categoria cuantas mas caracteristicas de ambas categorias comparta

ese elemento, llegando incluso a no poder meterlo en ninguna de las dos categorias.

5.6 Centralidad y prototipos dentro de una red

Las categorias presentan una propiedad llamada centralidad, es decir algunos miembros de una
categoria constituyen “mejores” ejemplos de esa categoria que otros. Rosch y Mervis
presentaron a varios sujetos de un experimento una lista de palabras en la se indicaban
ejemplares de una misma categoria. Los sujetos valoraron del 1 al 7 cada uno de los ejemplares
Del experimento se transluci6 que para la mayoria de la gente, naranjas y manzanas,

corresponde mas claramente a la categoria frutas que cocos y aguacates.

Rosch demostré que las categorias tienen una estructura interna, que se va abriendo en forma
de arbol y que su extension se sirve del principio de semejanza familiar. La semejanza familiar
debe entenderse como la manera en que las categorias se organizan, es decir, forman un
nucleo entorno a un grupo de rasgos especificos que parecen estar correlacionados y que
definen la categoria. Cuanto mas cerca este el ejemplar de las caracteristicas que definen la

categoria mas en el centro se encontrara.

Rosch bautizé al miembro de una categoria que posee mas rasgos que los demas como el
prototipo de esa categoria y segun él, el prototipo es la representacion compendiada del
concepto. El prototipo ocupa una posicion especial en una categoria, es el centro de la
categoria. Las naranjas son centro y prototipo de la categoria frutas. El prototipo otorga a
cualquier categoria que consideremos una coherencia mental que depende del numero de
diferencias caracteristicas entre los miembros especificos y el prototipo de la categoria. El

prototipo es donde concluye su sistema cognitivo, al menos para aquella categoria.

Los ejemplares que se encuentren alrededor del prototipo forman un nucleo central. Mientras el
prototipo permite una rapida clasificacion de un individuo como perteneciente a una categoria, el
nucleo central fija mas los conceptos y les da estabilidad. El prototipo y los elementos centrales
de la categoria seran de mucho mas facil exceso que los componentes periféricos. Al alejarnos
del centro, los miembros de esa categoria estan cada vez mas alejados del prototipo y por lo
tanto, el ejemplo resulta cada vez menos bueno. Cuanto mas nos alejemos, mas difuminado

quedara la frontera entre una categoria y otra.

Los prototipos, al ser mas representativos, influyen en las principales variables experimentales:
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Tareas de verificacion: los tiempos de reaccion son mas cortos con los ejemplares mas

representativos.

Tareas de produccidon de ejemplares: Los sujetos mencionan mas frecuentemente a los

ejemplares mas representativos de una categoria.

Tareas de valoracion de semejanza: Los ejemplares menos representativos se consideran mas

semejantes a los ejemplares mas representativos que a la inversa.

Tareas de aprendizaje: Los miembros mas representativos de las categorias se aprenden antes

que los menos representativos.

Como hemos podido observar, las redes neurales tienen una regla de conexién de sus
elementos, de sus ejemplares, logica, pues deben compartir elementos caracteristicos de la
categoria. Obviamente habra elementos de la categoria con mas potencia que otros para
describir el modelo estandar y ese estandar se aproximara a los elementos que mas potencia
tienen. La formacion de la representacion estandar de una categoria cualquiera depende de dos

reglas:

Depende del numero de elementos que forman la categoria. A mayor numero de
elementos la representacion del estandar debera ser mas abstracta, general y carente de

propiedades particulares para poder abarcar a todos los elementos de la categoria.

Depende de la fuerza de conexion de cada elemento al nucleo de la categoria.
Imaginemos a la categoria como una esfera en la que hay muchas esferas pequeiitas unidas a
una esfera central algo mayor. Las esferas estan unidas con la central a través de las

conexiones sinapticas.

De qué depende que una conexion sea mas fuerte o mas débil. Depende de las veces que esté
funcionando. Si una conexién activadora se pone en funcionamiento muchas veces se
reforzara. Es como una carretera. Una carretera pequefia permite el paso de pocos vehiculos,
una autopista de varios carriles permite mucho trafico. Una pequefia carretera se puede
convertir en una mas grande aumentando su numero de carriles si el trafico es siempre intenso,
ya que interesa que pueda albergar mas trafico para que asi esté sea mas fluido y permita
mayor volumen de movimiento. Las conexiones se refuerzan de esta manera, se hacen mas
grandes, con mas carriles y por eso es mucho mas facil que se activen, porque permite
transmitir mas activacién o inhibicién y puede hacerlo mas deprisa. Si una conexién es muy
potente tal vez no importe la potencia que se le reste de las demas conexiones con los otros

elementos ya que es suficientemente potente como para dominar la activacion o inhibicion.
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Esto es porque los elementos que mas fuerza tienen son aquellos que se activan con mas
frecuencia y que tienen mas posibilidades de ejercer influencia sobre la esfera central. La esfera
central procesa toda la informacion recibida de todos los elementos y construye la
representacion estandar. Podriamos visualizar las conexiones sinapticas entre neuronas como
tubos, si la conexion es muy fuerte el tubo sera mas grueso. La esfera enviara mucho mas

disparos porque advertira que es una relacion fuerte.

5.7 ;Como se activa un elemento de la categoria?

Un elemento de la categoria se activa cuando tenemos una experiencia perceptiva con ese
elemento. Por ejemplo al ver un perro: divisandolo de lejos desconocemos qué tipo de perro es.
Al principio al no reconocerlo se ha activado previamente la categoria animales de modo que al
principio se han activan muchas categorias instantaneamente, pero en cuanto hemos podido
darnos cuenta de que lo que percibimos, en este caso un perro, se mantiene activa la categoria

perro y van desactivandose las demas ya que son irrelevantes para lo que se va a categorizar.

Las neuronas y sus conexiones codifican la informacion en forma distribuida. La representacion
de un objeto conlleva la activacion de un gran numero de neuronas y que tales neuronas
participen en la activacion de otros objetos. Las neuronas no siempre estan perfectamente
sintonizadas con respecto al contenido que codifican y existen un gran solapamiento entre los

contenidos codificados por las diferentes neuronas.

La percepcion lo que hace es comparar las caracteristicas de lo que ve con la informacion que
tiene en la memoria de cdmo es un perro. Va emparejando categorias de la informacion que le
llega del exterior, lo que se ve, con la que ya tiene y va seleccionando en la categoria perro los
elementos que satisfacen esas caracteristicas, de este modo discrimina entre elementos hasta
dar con el correcto. En el caso de un perro conocido discrimina hasta el elemento concreto e
inhibe todos los demas porque hemos identificado el ejemplar y lo reconocemos. En ese caso
podemos decir: “Es Sultan el perro de Carlos”. En el caso de un perro desconocido mantenemos
cierta cantidad de elementos en activo hasta que generamos un nuevo elemento: ese perro

hasta ahora desconocido.

Una vez hecho esto ya estd incorporado a la categoria, si lo volvemos a ver ya lo
reconoceremos, cuantas mas veces lo veamos mas fuertes se haran las conexiones con el
nucleo central y con el resto de los elementos asi lo reconoceremos mas rapido y su fuerza para
activarse y ejercer influencia sobre la representacion del estandar de perros aumentara cuanto
mas lo veamos. Si dejamos de verlo las conexiones por el contrario se haran mas débiles y sera

mas dificil que lo recordemos en posteriores ocasiones.
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5.8 ;Coémo se pueda generar una nueva categoria?

La mente humana tiene la gran ventaja de que puede formar infinitas nuevas categorias. Asi
podemos hacer categorias de todo y siempre queda espacio para otras nuevas. Ahora nos
ponemos en la situacion de que no tenemos en nuestra mente la categoria bebidas energéticas.
Esta categoria se puede crear. Se puede crear de varias maneras, bien como categoria
completamente nueva, con lo que no seria contigua a ninguna otra categoria hasta que no se
establecieran conexiones entre la ya existente y la recién creada o bien como resultado de unir

varias categorias que ya existen anteriormente.

Se crea la categoria a partir de las ya existentes bebidas y comidas energéticas. De modo que
comparte muchisimas de las caracteristicas que tienen estas dos categorias por separado.
Cuando creamos una nueva categoria necesitamos representar un modelo estandar de la

categoria.

Red Bull consiguio ser el elemento estandar de la categoria, ademas se convirtié en el primer
elemento de la categoria bebidas energéticas., de modo que su fuerza de activacion cada vez
que se enciende la categoria bebidas energéticas. aumenta cada vez que se activa la categoria.
Si se enciende esta categoria se enciende también el elemento. Como ha sido durante algun
tiempo la unica bebida energética existente, la categoria sélo se podia representar a través de
ese elemento de modo que sus conexiones activadoras se han fortalecido muchisimo y ya no

hay manera de activar la categoria bebidas energéticas sin activar Red Bull.

Cuando se crea la nueva categoria a partir de otras ya existentes que comparten caracteristicas
y esa categoria posee so6lo un elemento en su haber este elemento tiene primacia sobre el resto
de los que se creen después. De este modo la conexion se fortalecera tanto que el elemento
sera equiparado a la categoria, ya que la representacion estandar de la categoria sera el
elemento Unico. Si solo existe el Red Bull en la categoria bebidas energéticas. este elemento
sera la representacion estandar de la categoria y por lo tanto sera el elemento con mayor
probabilidad de ser el elegido cuando se piense en bebidas energéticas. Todos los demas se

deberan acercar al modelo en una manera u otra porque el ejemplo a seguir es Red Bull.

Las ultimas ideas de marketing mas exitosas se basan en un paradigma diferente a la simple
definicion de mercado y a segmentarlo o reposicionarlo continuamente. Los verdaderos
descubrimientos parten del pensamiento lateral y de una mentalidad de marketing lateral.
Edgard de Bono, una autoridad mundial en pensamiento creativo, recomienda el pensamiento

lateral como una forma ideal de generar ideas.
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6. Marketing lateral como herramienta de innovacion

Trias de Bes y kotler sugieren la idea de crear provocaciones entre las dimensiones “producto-
cliente-necesidad-situacion” sacando el producto fuera de su contexto ldgico. En el fondo, lo que
se proponen estos dos prestigiosos profesores es salirse del pensamiento tradicional analitico
para generar un pensamiento analdgico. Podriamos decir que el marketing lateral consiste en
sacar al producto al servicio que comercializamos fuera de su contexto l6gico para forzarnos a
trabajar sobre él desde nuevas perspectivas, o que nos suele llevar, sin excesiva dificultad, a

una innovacion radical.

El marketing es un proceso metdédico, con una secuencia organizada, que se aplica a un
producto o servicio existente y produce una innovacion. Es decir, genera productos y servicios
nuevos e innovadores que proponen necesidades, usos, situaciones o publicos objetivo que en
la actualidad permanecen sin cubrir, ofreciendo asi, una alta probabilidad de crear nuevas

categorias o mercados.

El marketing lateral puede proporcionar una respuesta a cualquiera de estas preguntas”:
e ;Qué necesidades satisfago si cambio mi producto?
e ;Qué otras necesidades puedo incorporar a mi producto?
e ;Qué consumidores podria alcanzar modificando mi producto?
e ;Qué puedo potencialmente ofrecer a mis consumidores actuales?
e ¢ En qué otras ocasiones puede consumirse mi producto si lo cambio?
e ;Qué otros productos pueden cubrir las situaciones de mi producto si lo cambio?
e ;Para que mas puede utilizarse mi producto?
e ;Qué otros productos pueden generarse a partid de mi producto actual?

e ;Qué sustituto puedo generar para atacar a un producto dado.

6.1 La Idgica de la creatividad

El pensamiento creativo se realiza en tres pasos sencillos:

1.- Seleccionar un foco
2.- Realizar un desplazamiento lateral

3.- Realizar una conexion

Foco: Es aquello en lo que queremos centrarnos, ya sea problema que tenemos que hallar

solucion, una meta que queremos alcanzar, nuestro producto o servicio.

2T KOTLER, Philip.TRIES DE BES,Fernado,Marketing Lateral.Ed.Pearson.2004.p.100

77



Desplazamiento lateral: Lo que pretendemos con el desplazamiento lateral es generar el
estimulo mediante la interrupcion de una cadena de pensamiento légica. La idea que surja
puede tener sentido o no pero es una idea provocadora. El desplazamiento lateral equivale al

concepto de provocacion que suele utilizarse en creatividad.

Si aplicamos un desplazamiento lateral a un objeto o servicio se crea una desconexion, un
vacio. Es vacio es nuestro estimulo, puesto que es el problema y la solucién. Es un vacio que
se tiene que rellenar creativamente. ;Como hacerlo? Nuestro cerebro es un sistema auto-
organizado que fuerza las conexiones continuamente. Si dos ideas desconectas son expuestas
en nuestra mente, nuestro pensamiento realizara los movimientos adicionales para realizar una

conexion logica.

Esto es exactamente el origen de la creatividad, la necesidad de llenar el vacio que se ha
creado en la rotura del modelo. Las innovaciones son el resultado de conectar dos ideas que a
priori no tenian ninguna conexiéon aparente o inmediata. El pensamiento lateral nos provoca
unos estimulos que un pensamiento l6gico nunca conseguiria. Y, aunque el pensamiento
racional son necesarios antes y después del desplazamiento, pues partimos de una situacion
l6gica y debemos sopesar que la solucidn creativa sea valida a parte de provocadora, sin el

desplazamiento lateral no hay innovacion.

El pensamiento lateral funciona como el humor. Un chiste tiene una situacion inicial (foco), un
desplazamiento que generar un vacio (viro en medio del chiste). Los oyentes buscan la relacion
aparente entre el foco o situacién inicial y el vacio, realizaran un movimiento para hallar la
conexion entre ambas ideas. Cuando las dos ideas se conectan, provocan la risa. La creatividad
no es nada misteriosa. La creatividad no es magica, ni es solo dada algunos afortunados. La

creatividad es el resultado de estos tres pasos que antes hemos detallado.

Comprender cada paso es fundamental, si estoy pensando en un foco, debo comprender que
estoy fijando el punto de partida para iniciar el desplazamiento. Debo entender que
desplazamiento soélo es un estimulo para provocar una rotura de la cadena y por lo tanto un
vacié que necesita llenarse con un movimiento que haga conexion con los dos elementos. El

movimiento es hacer logico el vacio, conseguir encontrar el hilo que une A con A'.

Los tres pasos del marketing lateral:
Antes de sequir los tres pasos del marketing lateral, debemos elegir un producto o servicio. Bien
puede ser un producto o servicio que se encuentra dentro de nuestra cartera de productos, o

bien un producto o servicio con el cual tenemos dificultades para competir.
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A priori puede resultar desconcertante que un proceso de marketing se enfoque a un producto o
servicio no a las personas y sus necesidades, la razén es que la creatividad surge de cosas
concretas. El pensamiento creativo funciona de forma ascendente de lo concreto a lo general.

Es inductivo, no deductivo.

PASO1: Elegir un foco en el proceso de marketing

Una de las mejores formas de innovar es trocear el modelo. Romper la cadena que se ha
establecido como lineal, puesto que un modelo es una combinacion secuencial de varias partes
independientes. Soélo podremos realizar el desplazamiento si disgregamos y dividimos en

subpartes el modelo.

Asi la mejor forma de dividir un producto o servicio en partes es emplear el esquema del
marketing vertical. Es un esquema que todos los profesionales de ramo utilizan y esto facilita
que las personas trabajen en comunion, es cémodo e eficiente. El esquema del marketing
vertical es completo en si mismo. Tan completo que tiene muchos componentes, demasiados.
Hay mil aspectos que podrian convertirse en foco. Philip Kotler considera que es necesaria una
simplificacion y propone agrupar todas las piezas del marketing vertical en tres niveles

principales.

1.- Nivel de definicion de mercado
2.- Nivel de producto

3.- El resto del marketing mix

Ha divido el marketing vertical en tres niveles y no en otros porque el nivel de producto incluye
la solucion tangible, es decir, el qué. El mercado incluye la utilidad o necesidad, el por qué, el
consumidor o comprador, quién, los usos o situaciones, cuando, dénde, a quién. Y, finalmente

el marketing mix contiene el como, de qué manera se va comercializar.
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MERCADO

T T T T T T T T T T T T

Necesidad

Uso/Situacion

I
I
I
Objetivo :
I
I
I

Marketing lateral MERCADO FOCO

PRODUCTO Marketing lateral PRODUCTO FOCO

\4

RESTO DEL
MIX

Si aplicamos el marketing lateral a nuestra definicion de mercado como foco estamos realizando
marketing a nivel de mercado, si lo aplicamos a nuestra definicion de producto estamos
haciendo marketing lateral a nivel de producto, y finalmente, si estamos aplicando las técnicas al

resto de marketing mix estamos haciendo marketing lateral a nivel de mix.

El primer paso es decidir en cual de los tres niveles centramos nuestro foco. El proceso del
marketing lateral funciona desplazando lateralmente sélo uno de estos tres elementos. La
distincion entre los tres niveles es vital a la hora de realizar los desplazamientos y romper los

modelos.

Generar un desplazamiento en el primer nivel, es decir, el del mercado, mantiene nuestro
producto fijo, de manera que el vacio serd el hecho de situarlo en otros lugares. El
desplazamiento a nivel de mercado exige trabajar un objetivo definido y claro. Somos
conocedores del mercado que queremos alcanzar y debemos pensar una solucion fisica.
Hacemos una propuesta de farget, momento de consumo, utilidad y buscamos una solucion, la

conexion, valida para este nuevo contexto.
Los otros dos niveles, el de producto y el resto de mix, nuestro objetivo no ésta determinado
como en el caso del mercado. Simplemente desplazamos y averiguamos qué podemos

conseguir de este vacio, de esta provocacion. Es mucho mas exploratorio y probabilistico. No
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hay objetivo definido sino la aspiracion de encontrar un contexto, un nuevo referente que nos

sea valido.

El nivel

El nivel donde concentramos el foco es donde se realizara el desplazamiento y por lo tanto el
desplazamiento, la provocacién y la innovacion. Cuanto mas al inicio del proceso del marketing
vertical hagamos el marketing lateral mayor probabilidad de crear una nueva categoria e
introducir el producto con una nueva marca. Centrarnos en el nivel de mercado o en el nivel de
producto para realizar un desplazamiento genera un vacio entre esos dos elementos que
facilmente se convertira en una nueva categoria. Centrarnos en el resto del marketing mix

mantiene la conexion entre el producto y el mercado.

PASO 2: Provocar un desplazamiento lateral para generar el vacio.

La esencia del marketing lateral es generar un vacio de marketing. Si no hay vacio después del
desplazamiento, si no hay estimulo, es que estamos realizando marketing vertical y estamos
dentro de los railes de un modelo. El vacio lleva implicito haber roto previamente el

pensamiento légico.

Casi todas las técnicas para interrumpir el pensamiento vertical se basan en seis operaciones
basicas. El padre de todas estas preguntas es Alex Osborn, pionero de la creatividad y creador
del SCAMPER. Kotler y Fernando Trias de Bes han realizado un exhaustivo estudio de mas de
250 técnicas creativas y todas ellas se sustentaban en una o varias técnicas de desplazamiento
lateral. A continuacién nombraremos las distintas técnicas y pondremos ejemplos de ellas segun

nivel de foco.

Sustituir

A nivel de mercado: Vender lana y ovillos en las estaciones de tren o vender palomitas en las
discotecas.

A nivel de producto: Hamburguesas hechas con algas o enviar coliflores el dia de San Valentin.
A nivel del marketing mix: Podria ser una sustitucién de precio pagar el cine, espectaculos y
libros a plazos con un préstamo bancario para ayudar a los jovenes a poder acceder a la

cultura.

Invertir
A nivel de mercado: Podemos invertir la ocasién enviando rosas para indicar la finalizaciéon de
una relacién.

A nivel de producto: Pizza que no se entrega a domicilio.
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A nivel del marketing mix: Una inversion de precio seria no indicar los precios en la tienda y
cobrar menos de la media de los precios de las tiendas que se encuentran alrededor. Un

ordenador calcularia constantemente las ponderaciones.

Combinarlo

A nivel de mercado: Champan para padres e hijos.

A nivel de producto: Un boligrafo con indicador de nivel de tinta como los indicadores de los
coches (una hora, dos horas de escritura).

A nivel del marketing mix: Una combinacion de canal seria poder comprar los cupones de

gasolina en bares y quioscos para no tener que entrar a pagar en las gasolineras.

Exagerarlo

A nivel de mercado: Un lapiz que nunca se gasta, de esta forma surgio la idea del portaminas.

A nivel de producto: Una caramelo del tamafio de un melon.

A nivel del marketing mix: Una exageracion de canal puede bien ser vender objetos de
decoracion que siempre pueden ser devueltos y cambiados por otro elemento de decoracion si

no han sido dafiados por el cliente, pase el tiempo que pase desde su momento de compra.

Eliminarlo

A nivel de mercado: Un coche que no puede correr (este es el origen de los coches de
simulacion). En este caso hemos realizado una eliminacion de la utilidad.

A nivel de producto: Un ordenador sin pantalla, para aligerar peso y sélo mover la informacion.
A nivel del marketing mix: Una eliminacion de la comunicacion seria comercializar ropa sin

publicidad ni marca para personas contra la globalizacion y las multinacionales.

Reordenarlo

A nivel de mercado: Un libro elaborado por los lectores. Los lectores son escritores.

A nivel de producto: Revelar el carrete tras haberlo visto, hacer primero un revelado en
miniatura y luego decidir cuales vamos a revelar.

A nivel del marketing mix: Pagar antes de llamar, de ahi nacié la idea de las tarjetas pre pago.

Reordenar es una técnica dificil de aplicar a nivel de mercado porque requiere la reordenacién
de dos o0 mas elementos, mientras que el objetivo para el mercado implica elegir un elemento,
bien sea de situacion, de momento, de ocasion, de utilidad o publico. Reordenar es mucho mas

facil aplicarlo en el producto o en el resto del marketing mix.

82



Todas las técnicas en todos los niveles nos han aportado ideas que a priori son ilégicas y
totalmente absurdas. Su aparente inutilidad proviene que todas ellas han generado un vacio y

por lo tanto, la mitad del sendero marketing lateral ya esta andado.

Podemos valernos de cualquiera de estas seis técnicas de desplazamiento en cualquier de los
de los tres niveles. A modo de ejemplo, podemos realizar una sustitucion a nivel de mercado
introduciendo ensaladas en los museos, quizas prefiramos realizarla a nivel de producto y
sustituir el tomate de las ensaladas por naranjas, o pensemos que la sustitucién provechosa
proviene del resto del marketing mix y que por lo tanto lo que debemos es hacer ofertas de
vales de compra de cinco ensaladas, a consumir en dias diferentes, a un precio mucho mas

reducido.

PASO 3: Realizacion de las conexiones
Lo mas importante después de haber roto el modelo, y por lo tanto la légica, con el
desplazamiento, es aplicar la I6gica. El marketing lateral es como una callejuela que te permite

saltar de vagoén a vagon.

Un estimulo es simplemente un estimulo, y lo desecharemos una vez que el vacio se haya
resuelto. Si insiste en conservar el estimulo nunca resolvera, ni avanzara. El estimulo debe
analizarse, hacer una valoracion, para extraer informacion valiosa. Extraer el valor implica no
concentrarse en lo que es bueno o es malo, légico o ilégico, util o indtil, sino que mas bien
consiste en extraer de nuestro estimulo solo conclusiones y observaciones validas. Hay tres

técnicas posibles para hacer una valoracion del estimulo.

La primera técnica de valoracion es seguir el proceso de compra del estimulo paso a paso.
Tenemos que visualizar como seria el proceso de compra de un consumidor hipotético con el
estimulo generado, desde la identificacion de las necesidades cubiertas, proceso de
recopilacion de la informacién, toma de decisiones, hasta el comportamiento de éste post-
compra. En cada uno de los pasos deberiamos escribir cada idea valiosa o caracteristica del

estimulo, asi como las posibles mejoras que aumentarian la efectividad del estimulo.

La segunda técnica de valoracion consiste en extraer las utilidades y los aspectos positivos.
Una vez hayamos todos los aspectos positivos podemos olvidarnos de nuestro estimulo y
buscar otro que aumente este aspecto positivo. El estimulo es tan sdélo un trampolin no

debemos aferrarnos a él.
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La tercera técnica de valoracion intenta encontrar una ubicacién posible. Debemos hallar un
entorno, un momento u ocasion en el que el estimulo pudiera alcanzar sentido. Cambie o

modifique el estimulo tanto como sea necesario para conseguir alcanzar ese entorno.

Hay tres tipos de resultado final del proceso del marketing lateral:

Mismo producto, nueva utilidad: Lo que hacemos es una expansion del marketing vertical como
poner palomitas en las discotecas para producir mas sed y, por lo tanto, aumentar el consumo
de bebidas.

Nuevo producto, nueva utilidad: Creacion de un mercado o una categoria nueva como puede
ser el Red Bull que abrié la categoria de bebidas energéticas. Oportunidad de entrar con nuevo
producto y nueva marca.

Nuevo producto, misma utilidad: La creaciéon de una subcategoria nueva como son las tarjetas

pre pago.

6.2 Especificaciones del marketing a nivel de mercado

Sustitucion: Aunque puede utilizarse las seis, la técnica creativa que suele funcionar mejor a
nivel de mercado, por ser mas eficiente y sencillo de visualizar, es la sustitucion. La razén es
que a nivel de mercado contiene varias dimensiones donde un producto o servicio compite, que
son necesidad, objetivo y ocasion (lugar, momento. Situacidn, experiencia).Ningun producto o
servicio puede existir sin considerar estas dimensiones, por lo tanto, eliminar la dimension,

reordenar la dimensién, requieren esfuerzo y se caracterizan por su dificultad.

El método cambio de dimensidn, o de sustitucion, consiste en sustituir una de las dimensiones

del mercado por otra que se ha descartado.

Cambio de necesidad: intentar cubrir otra utilidad. Esta dimension consiste en seleccionar una
necesidad que aun no ha sido cubierta y pensar como deberia ser el producto para satisfacerla.
Red Bull abri6 la categoria “Bebidas energéticas”, refrescos que estimulan la energia,
satisfaciendo una nueva necesidad diferente de la necesidad habitual de calmar la sed.
Wonderbra afiadi6 a los sujetadores corrientes la necesidad de una gran mayoria de mujeres de

parecer voluptuosa.

Cambio de publico objetivo: sustituir una persona, personas o un grupo. Elegir a alguien que no
es a priori un grupo potencial del producto o servicio. Aquellos que probablemente no van a
comprar el servicio o producto. No confundir con publico potencial, que si que tiene la
necesidad pero que no compra ese producto en cuestién, pero que podrian en potencia
convertirse en clientes, este tipo de publico esta contemplando en el marketing vertical. Hay

productos que se han modificado para llegar a publicos no potenciales como la maquinilla para
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mujeres de Gilette o una idea que tubo las autoridades estatales que filmaban las condiciones
de la carretera para controlar el trafico y cambiaron su dimensién mostrando estas imagenes por

televisién para que los ciudadanos gestionaran sus rutas antes de salir de casa.

Cambio del momento. Elegir nuevos momentos. Escoger nuevos momentos de compra, uso o
consumo de la oferta de una empresa. El trabajo del marketing lateral es detectar nuevos
momentos en los que introducir el consumo. Opencor es un nuevo concepto de supermercados
que permanecen abiertos durante la noche. Hay hoteles que alquilan las habitaciones por

fragmentos de dia (mafiana, tarde, noche) o incluso por horas.

Cambio de lugar: trasladar el producto a un sitio nuevo. Elegir lugares de compra, uso o
consumo en las que le producto o servicio no esté presente en la actualidad. EI Home Cinema
es precisamente introducir todos los efectos especiales del cine, Dolby surround, pantalla
horizontal, en los hogares. La idea de los hoteles en el campo es un desplazamiento lateral que

generd un nuevo concepto de turismo, el de turismo rural.

Cambiar la ocasion: vincular el producto a un acontecimiento. El retro es proponer
acontecimientos u ocasiones en las que el producto en la actualidad no se considere. UNICEF
ha capitalizado durante mucho tiempo la ocasién de desear feliz navidad o feliz afio nuevo por
correo. Se han comercializado Oscar de plastico para felicitar a alguien por un éxito personal

como obtener un diploma, ganar una competicion.

Cambio de actividad: Colocar productos en experiencias. Buscar actividades o experiencias en
las que otros productos estan fuertemente posicionados, pero en la que no se considera el
producto con el que pretendemos entrar. Colocar la actividad de asumir riesgos en la de
practicar deporte para dotar de sentido los “deportes extremos” como el puenting o el

paracaidismo. Cursos de idiomas en cassette para practicar en los atascos.

Tras realizar un desplazamiento lateral utilizando la técnica de cambio de dimensiéon nos
enfrentamos a un producto o un servicio en un nuevo entrono. El marketing lateral ha provocado

un vacio entre el producto y servicio y la nueva dimension y tenemos que buscar la conexion.

Para conectar el vacio, el mejor enfoque es seguir el proceso de compra o de consumo paso a
paso para detectar claramente los elementos carentes, los elementos sobrantes, y los
elementos indispensables para conectar el producto con la nueva dimensién. En algunos casos
es posible no alterar el producto en otras no. Si no queremos cambiar el producto debemos

buscar una nueva utilidad para él y comunicarla. Aunque, la mayoria de veces, las restricciones
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del producto, aquellos elementos que no nos dejan introducirlo en la nueva dimension, nos

obligan a modificar el producto original.

Como ya hemos dicho anteriormente la técnica reina a nivel de mercado es la sustitucion,

aunque esto no significa que no se puedan utilizar las cinco restantes a nivel auxiliar.

6.3 Especificaciones del marketing a nivel de producto

Tendremos, en este caso, que encontrar un utilidad, un publico o un lugar para el producto
alterado, pero no existe en ningin momento la seguridad que lo encontremos puesto que es,
como ya hemos dicho, un proceso probabilistico. Parece inutil dedicar empeno, tiempo y
esfuerzo en algo que probablemente no me dara resultados, pero debemos tener en cuenta que

la gran mayoria de las innovaciones son fruto de una coincidencia.

Charles Goodyear estaba intentando fabricar una goma que fuera muy maleable, por error vertio
una mezcla equivocada y el resultado fue un material muy duro y resistente que se podia
utilizar. Descubrié sin querer, el proceso de vulcanizacion que permitid la fabricacion de los

neumaticos que le han convertido en uno de los fabricantes mas importantes de este sector.

El producto es la union de varios elementos aislados que alguien organizé y dispuso de una
manera determinada. Para modificarlo debemos fragmentar otra vez el producto en sus niveles
de producto: El producto o servicio tangible, en su valor instrumental, el envase, los atributos de

la marca y el uso o compra.

Cambiaremos algunas de las piezas del producto realizando un desplazamiento lateral a uno o
varios elementos. Podemos seleccionar restricciones naturales, es decir aquellas que son
imprescindibles para reconocer ese objeto como tal como punto de entrada o bien seleccionar

otros elementos mas paralelos.

Sustitucion: Eliminar uno o varios elementos del producto y cambiarlos, también puede valerse
de la imitacién de aspectos de otros productos en el producto en el envase o en los atributos de

marca.

Producto: Cambiar el mecanismo de un reloj utilizando pilas origind una nueva categoria de
relojes que mas tarde daria paso a los relojes digitales.
Envase: Como ejemplo eliminar el cristal o el plastico como material utilizado en los envases de

leche y emplear carton llevo a Tetfra=pak idear el concepto Tetra=brik.
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Atributos de la marca: Eliminar el concepto “bonito” del calzado infantil y cambiarlo por
“marquista” ha llevado a Niké a ampliar el mercado del calzado para bebés.
Uso o compra: Insertar un palo a un caramelo abrié una nueva categoria y una nueva manera

de consumir el producto.

La combinacion: La combinacion consiste en afadir uno o varios elementos al producto o

servicio manteniendo el resto.

Producto: Motocicleta mas techo llevo a BMW al concepto de C7 que abrid una nueva categoria
en el mercado del transporte.

Envase: Hacer orificios en el tapon de las garrafas de agua de cinco litros o0 mas a permitido a
los consumidores colocarla en la nevera y utilizar el tapédn como grifo , sirviéndote comodamente
y sin necesidad de levantar la botella.

Atributos de la marca: Afadir el concepto “divertido” en las corbatas dio paso a una nueva
subcategoria.

Uso o compra: Afdadiendo “escuchar” a la lectura de un libro nacié surgié la categoria libro

cassette.

La inversion: Consiste en decir lo contraria uno o varios elementos del producto o servicio.

Producto: La pizza NO recién hecha llevo a la idea de las pizzas congeladas y refrigeradas.
Envases: Invertir el envase de Ketchup permite que éste siempre salga del envase sin
problemas.

Atributos de la marca: El boligrafo que la tinta se puede borrar.

Uso o compra: La loteria sin sorteo es la idea que dio paso a los “rasca rasca”.

La eliminacién: Consiste en eliminar uno o varios elementos del producto o servicio.

Producto: La idea de teléfono sin cable permitio la creacion de los teléfonos inalambricos.
Envase: Un ambientador para el hogar sin envase se convirtié en una cera perfumada.
Atributos de la marca: Una marca sin atributos llevo a la idea de la marca distribucion,

Uso o compra: La eliminacion de llevar las fotos a revelar generé el concepto de las Polaroid.
La exageracion: Se produce cuando se produce una exageracion de forma ascendente o

desciéndete uno o varios elementos del producto o servicio. También consiste en imaginar un

producto o servicio ideal.
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Producto: La idea de la bicicleta para dos o tres personas origind el tandem que es la bicicleta
mas alquilada del mundo.

Envase: La exageracion de botellas de agua de 50 litros provoco la idea de utilizarlas como
fuentes en la oficina, colocandolas en soportes que tienen grifos de plastico.

Atributos de marca: Un coche lo mas pequefio posible fue la exageracion descendente que llevo
a Mercerdes Benz a desarrollar Smart, una nueva categoria en el mercado de los automoviles.
Uso y compra: Las lentillas desechables nacid de la exageracion de pensar en lentes de

contacto que se cambian a diario.

El reordenamiento: Modificar el orden o secuencia de uno o varios elementos del producto o
servicio. La reordenacion de atributos tiende a crear subcategorias en lugar de innovaciones,
puesto que lo Unico que cambia es la importancia de los atributos y, por lo tanto, en la mayoria

de casos se trata de un nuevo posicionamiento de producto en un mismo mercado.

Producto: Las personas piden que se les envie publicidad, esta inversion dio paso al permission
marketing en el que los interesados en recibir publicidad pueden pedir que se les envie.
Atributos de marca: El concepto de Audi Cupé fue: Hay cupés mas veloces pero ninguno mas
comodo.

Uso o compra: La idea de una locién de afeitar que se aplica antes del afeitado llevo a Williams

a crear Lectric Shave, una locidon que se aplica sobre la barba seca y facilita el afeitado.

Llegados a este punto, tendremos la idea de un nuevo producto que puede o no tener sentido,
debemos encontrarles un lugar posible, si esto no tuviera cabida, extraer lo positivo o imaginar
el paso a paso el proceso de compra porque quizas puede ser ajustado en alguno de sus

puntos.

6.4 Especificaciones del marketing nivel del mix

Realizar un desplazamiento lateral utilizando como elemento los elementos del marketing mix
(precio, lugar y promocién) implica alejarse de la forma habitual de presentacion del producto o
servicio al cliente. No estamos modificando, en la mayoria de casos, la esencia del producto, los
desplazamientos a nivel del mix suelen aportar subcategorias o formulas comerciales
innovadoras en lugar de un servicio o categoria completamente nueva. El aspecto fundamental
que ofrece el marketing mix como foco, al ser mas tactico, es su capacidad de su aplicaciéon

inmediata.
Nos decantaremos hacia el marketing lateral a nivel de mercado cuando tengamos uno de estos
dos obijetivos. O bien aplicar estrategias alternativas de marketing mix para nuestro producto o

servicio, en este caso la mejor técnica es la sustitucion, o bien cuando intentemos encontrar
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nuevas férmulas para el marketing mix en cualquiera de los cinco métodos pueden producir

buenos resultados.

Podemos también “tomar el mix de otros productos”, es decir, aplicar formulas existente materia
de fijacion de precio, distribucion o comunicacion que corresponden a otros productos o

servicios existentes y que se asocian de forma natural con la categoria en la que competimos.

6.5 Algunos ejemplos

Como intento de ejemplificacién a continuacion analizaremos brevemente el proceso de
creacién de algunos productos o servicios que estan en el mercado actual gracias, conciente o
inconcientemente, de un proceso de marketing lateral. Todos ellos se generan fuera de la

categoria y cada uno crea una nueva categoria o mercado.

Caso Kinder sorpresa

Este producto creado e idealizado por Ferrero se lanzo en lItalia por primera vez en 1972, tres
afos mas tarde ya arrasaba en Australia. Es un dulce en forma de huevo que consumen los
nifios y que contiene juguetes con los que jugar y coleccionar. Conquisté totalmente los

corazones, de nifios y adultos, de todos los europeos.

Cuando Kinder nacié el mercado de los tentempiés estaba estructurado con las siguientes
subcategorias: caramelos, chicles, frutos secos, aperitivos salados, helados y chocolates.

Mercado en ese momento muy fragmentado y actualmente hiperfragmentado y cansado.

La subcategoria que presentaba mas saturacion y desgaste era justamente la de de los
chocolatinas, en ese época ya habia barritas de chocolate de todas las variedades, formas y
tamafios que competian por ser comprados por nifios, tutores y prescriptores que cuidan lo que

comen los menores.

Ferrero no siguid ningun proceso comun de marketing vertical. Sino que realizé un huevo de
chocolate con un juguete de regalo dentro para jugar y coleccionar. Lo posicioné por television
como un producto sano, rico en energia e hidratos de carbono. El huevo aporta la cantidad
adecuada de chocolate para un nifio y ademas contiene un juguete. El juguete es una forma
sana de que el nifilo aprenda, despliegue su imaginacién y , a la par, absorto en el juego, no
pida mas chocolate .Los padres estan satisfechos con el producto y los nifios también puesto
que tienen chocolate, juego y la posibilidad de realizar una coleccion. Kinder ha alterado el
mercado afiadiendo la necesidad de jugar. Ningun otro producto de la misma categoria o de

categorias similares puede satisfacer esa necesidad.
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Kinder sorpresa volteé y redefinié el mercado de los dulces, creando una nueva subcategoria de
la que es lider y en la que aun no ha aparecido un competidor importante. Si Ferrero hubiera
realizado una extension de linea y hubiera lanzado una barrita con chocolate y pistachos no
hubiera corrido el mismo éxito, no habria conseguido ser lider, no habria conseguido tener un
producto tan exportable, ni dominar una cuota de mercado tan amplia, con todo el optimismo del
mundo habria alcanzado del tres al cinco por ciento de la cuota de mercado. Las probabilidades
que esa barrita de chocolate y pistachos fuera un producto retirado del mercado desde hace
tiempo son muy grandes. En el informe que realizdé Nielsen del 2001 “Billion Délar Brands”,
Kinder es la mayor marca de chocolate del mundo y la Unica con ventas anuales de mas de

1.000 millones de dolares.

Kinder Sorpresa se obtuvo combinando un chocolate con un regalo, el foco se encuentra a nivel

de producto y la técnica creativa empleada es la combinacion.

El caso barbie

La idea no proviene como a priori podriamos pensar de una persona que estaba estrechamente
ligado al mercado de los juguetes. En la década de los 50, Ruth Handler advirtié que su hija, al
jugar con mufiecas, las idealizaba en roles de adultos. Como en aquella época casi todas las
mufiecas que habian en el mercado representaban a recién nacidos, Ruth ideé una mufeca que
inspiraria a las nifias a pensar en lo querian ser de mayores. Cre6 un modelo adolescente

llamado Barbie, el nombre de su hija.

Hasta entonces, las muiecas se diferenciaban por precio, tamafio, complementos,

nacionalidad, etc., pero ninguna no adoptaba otra forma que no fuera la de bebe.

La mufieca mas vendida de este siglo es el resultado de pensar en mufiecas de una forma
diferente, substituyendo la necesidad experiencial, es decir, la necesidad psicologica de las
nifias cuando juegan con mufiecas y adoptan roles. El foco se encuentra a nivel de mercado en

la necesidad y la técnica es la sustitucion.

7. La evolucién de las marcas y la creacidon de nuevas categorias.

7.1 La evolucion de las marcas

Para poder crear nuevas categorias antes debemos comprender como evolucionan las marcas.
Estas tienen una evolucién idéntica a la de las especies. Comparar el branding con tal analogia
puede parecer a priori descabellado, pero no hay analogia que consiga un simil tan auténtico, ni

comparacion que explique de forma tan clara y visual el proceso. Los mismos patrones que
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Charles Darwin descubrio y relaté en El origen de las especies son validos para entender como
evolucionan las marcas. Darwin reconocié que la evolucién tenia dos aspectos. El primero es la

anagénesis o cambio gradual, el segundo, llamado cladogénesis o desdoblamiento.

La anagénesis es la evolucion progresiva de las especies, implica un cambio en la frecuencia
genética. Cuando en una poblacion se fijan mutaciones suficientes para que se diferencie
significativamente de una poblacién ancestral, se puede asignar un nuevo nombre a la especie.
La clave es que la poblacion entera es distinta de la poblaciéon ancestral, de manera que la

poblacion ancestral puede considerarse extinta.

Es facil hacer el seguimiento de la evolucion de una marca. Una manera muy grafica y sencilla
de verlo son con los modelos de coches. El Ford T de 1908, el primer coche de Ford, se ha

convertido en Ford Taurus.

La cladogénesis es un suceso de bifurcacion evolutiva en el que cada rama y sus ramas mas
pequenas son un "clado", un mecanismo evolutivo y un proceso de evolucion adaptativa que
conduce hacia el desarrollo de una mayor variedad de organismos. En biologia, se llama clado
a cada una de las ramas del arbol filogenético propuesto para agrupar a los seres vivos. Por
consiguiente, un clado se interpreta como un conjunto de especies emparentadas con un

antepasado comun.

Las nuevas especies surgen por divergencia de las especies existentes. La historia de la
biologia desvela que el principio de la evolucion de las especies es la divergencia. Es la fuerza

mas poderosa, y, a la par, la menos comprendida del universo de la biologia marketiniana.

Si buscamos en la Real Academia Espafiola el significado exacto de divergir lo define de la
siguiente manera

divergir?®.
(Del lat. divergére).

1. intr. Dicho de dos o mas lineas o superficies: Irse apartando sucesivamente unas de
otras.

2. intr. Discordar, discrepar.

En el “gran arbol de los productos y servicios” las nuevas categorias surgen de la divergencia de
las categorias existentes. Primero habia una pequefia rama llamada yogures, hoy en dia, de
esta rama han nacido muchisimas, probablemente mas de 70 tipos diferentes: natural,

azucarado, con trozos pequefios, etc. La categoria de yogurt no converge sino que ha divergido

2 \www.rae.es
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sin cesar. La naturaleza no converge, nunca dos ramas se unen para hacer una sola rama, la

naturaleza diverge y no puede evitarlo.

En algun momento de un pasado remoto, el ancestro del ledn, una pantera, divergié y una
nueva especie fue creada. Nacié una nueva especie, el leopardo. De la misma forma que la
pantera a parte de divergir y crear una nueva especie llamada leopardo, divergié ramificandose
en distintas ramas y cred otras especies llamadas jaguar, tigre y ledon. Este es el modus

operandi de la naturaleza y de las marcas.

Esto significa que de una categoria siempre se ramifican en otras categorias y que nunca
podremos detener que las lineas se separen cada vez mas unas de las otras. Si miramos hacia
tras, veremos que venimos del mismo tronco, pero si miramos hacia delante veremos, mas vy
mas ramificacion. Fundimos juntos si miramos hacia atras, pero nos divergimos y separamos si

miramos al futuro.

La anagénesis y la cladogénesis son procesos independientes tanto en la naturaleza como en el
reino de los productos y servicios. Confundir los puede causar graves problemas. La
anagénesis puede producir leones evolucionados, pero nunca panteras, las panteras surgiran

por divergencia y por lo tanto, por cladgénesis.

Segun la teoria de Darwin el hombre no proviene del mono, aunque las probabilidades de que
provengan de un ancestro comun son muy elevadas. Lo que es seguro es que en un momento
del pasado, el pasado que unifica, el Homo Sapiens se ramificé del mismo tronco que también

sustentaba las ramas de los monos, los gorilas, los chimpancés.

El principio fundamental de la evolucion es la supervivencia. La competencia entre los
individuos es, a la larga, la mejor via para mejorar la especie. Con el paso del tiempo las
especies van evolucionando y se hacen mas fuertes y resistentes las condiciones de su
entorno, o, por lo contrario, mueren. Los individuos en si de cada especie, no mejoran ni

empeoran mucho a lo largo del tiempo, pero su especie si.

Todos los Ford actuales parecen diferentes y desempefian funciones distintas, pero todos
tienen como ancestro comun el Ford T. El cambio gradual ha mejorado la raza y la he hecho
evolucionar del Ford T al Ford Taurus. La divergencia a creado nueve categorias donde al
principio sélo habia una. Cada categoria es independiente de la otra, una furgoneta no se
entiende como un turismo modificado, un monovolumen no es un turismo mas amplio, ni un 4x4

es un deportivo modificado.
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Es precisamente la competencia lo que genera divergencia. Es precisamente que los mercados
estén tan hiperfragmentados lo exige un salto, un nuevo espacio donde plantar la semilla. La
competicién entre especies les lleva a separarse mas y mas unas de las otras. La seleccion
natural, como se acaba de sefalar, lleva a la divergencia de caracteres y a la extincion de
formas de vidas intermedias y menos perfeccionadas. Aceptar la evolucion es el esfuerzo que
debe realizar la marca para sobrevivir en el mercado, perdén, en la mente del consumidor. La
direccién de esta evolucion siempre va de la mano de la de la situacién de la propia naturaleza,

en el caso de la biologia, y de la mente de los consumidores, en el caso de las marcas.

Las marcas evolucionan para hacerse mas fuertes y dominantes. Pero es la divergencia la que
genera las condiciones que permiten la creacion de una nueva categoria y la introduccion de
nuevas marcas. Una nueva marca debe entenderse como una nueva especie. Una nueva
especie no evoluciona de una especie existente. Si el ledbn es una marca, no se puede crear una
nueva marca mejorando al ledn. No importe cuanto conseguiamos mejorar el leén, un ledn
siempre sera un ledn. La mejor forma de construir una marca no es persiguiendo una categoria
existente sino creando una categoria nueva donde poder ser el primero. Marlboro representa el
darwinismo puro en accién. Hasta su llegada todas las marcas de tabaco eran unisex,
intentaban atraer tanto hombres como mujeres. Marlboro divergio de la corriente y construy6 la

imagen del vaquero para crear una marca masculina auténtica, se transformé en “lo genuino”.

Desgraciadamente el marketing suele ir a contracorriente de la direccién de la evolucién. La
mayoria de ellos acepta el cambio gradual pero reniega de la divergencia. Muchos son los
empresarios y entendidos del marketing que se dejan engatusar por el dulce canto de las
sirenas que hablan de la convergencia. Muchos creen que la solucion no es dejar expandir las

ramas sino unir las categorias, hacerlas converger.

La convergencia, nunca sera una buena solucion. Los productos navaja- suiza que son muchas
cosas a la vez son la peor de las soluciones. Se quedan en el medio, en la zona amorfa, no se
distinguen, y a la evolucion, y a la mente, para recordar, le gustan los extremos. Se paga un
precio muy caro cuando se quiere ser demasiadas cosas pues la marca sacrifica la simplicidad,
la flexibilidad y la sencillez, las armas mas poderosas para fijarnos en la mente del consumidor.
Muchos productos que parecen ser lo mejor de varios productos, grifones de mercado, suelen
ser lo peor de varios productos. Un sofa cama no es el mejor sofa, ni la mejor cama. 4 Y, luego

el cliente se pierde, es bueno en camas?;, En sofas?
Hay centenares de productos navaja suiza en el mercado actual. Consiguen un montén de
publicidad gratuita que les hace parecer una solucién, son comprados por millones de personas

y luego terminan olvidadas en algun cajoén. La convergencia recibe la gloria de la publicity pero
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es la divergencia la que produce dinero. No podemos ir a todo el mundo. Lo mejor es ir a
alguien, estrechar el mercado. La suma, la convergencia, es el lado glamoroso del marketing, la
resta, la divergencia, es el lado rentable. Las empresas deben pensar en la categoria y luego en

la marca. Si la nueva marca no es la pionera de una nueva categoria dificilmente va tener éxito.

Las categorias tienen un ciclo vital, algunas categorias nacen, otras, sin embargo, moriran.

Nacié una rama llamada maquina de escribir. La rama divergié y formd nuevas ramas: maquina
escribir manual, maquina de escribir portatil y maquina escribir eléctrica. La rama de escribir
esta practicamente muerte y seca, una nueva rama la ha dejado sin sol, una nueva rama

llamada ordenador personal. Y, esta nueva rama, ha empezado a divergir, a divergir...

Las nuevas categorias ahogan a las especies mas débiles, por mucho cambio gradual que se
intenta realizar, por mucho que se intente mejor el producto, a todos los productos les llega la
parca. Hoy en dia, ningun estudiante ira a un examen de matematicas con un abaco, la

categoria calculadora hace tiempo que ahogé la categoria abaco.

Anteriormente, hemos visto que el mercado ha sufrido grandes cambios y que hoy en dia se
lanzan muchas marcas, que cada afio aumenta notoriamente el numero de marcas registradas.
También cada afio mueren un sin fin de productos, servicios y marcas porque se lanzan al
mercado para servir al mercado, para extenderlo, en vez de crear un nuevo mercado, abrir la

copa del arbol.

En la naturaleza la evolucién y la divergencia es causada por cambios en el entorno, en el
mundo de las marcas, en el mundo empresarial, los cambios tecnoldgicos y culturales son los
impulsores de la divergencia. El entorno, el contexto es la mente de los consumidores. La
naturaleza poco a poco favorece los extremos, el branding también. Los consumidores utilizan

los clichés para seleccionar y se estructuran en categorias.

Las empresas tienen mucho mas control de la evolucion puesto que la pueden provocar, no
tienen que esperar a una mutacion natural. Pero la mayoria de éstas tienen una vision estatica
y a corto plazo de la marca, en lugar de una vision dinamica de largo plazo que es lo que se

precisa para generar mutaciones controladas.

La evolucién de los productos estd ampliamente aceptada en el mundo de la comunicacién vy el
marketing, pero no sucede lo mismo con la evolucién de las marcas, la divergencia de las
marcas. La mayoria de las marcas, simplemente, van en contra direccion. El corto plazo gana el

largo plazo y el largo plazo no deja ver bien que se debe hacer a corto plazo.
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El instinto hay veces que no es buen compariera, a primera vista, la razén te lleva a buscar y
evolucionar tus productos, a realizarlos mas baratos, de mas calidad que tu competencia.
Muchas veces es la direccion equivocada, ahi no hay sol para seguir creciendo. En la lucha por
la vida, por la supervivencia, dos marcas, dos especies, no pueden ocupar la misma posicion.
No puede haber dos marcas posicionadas de la misma manera. Una de las dos marcas, una de

las dos especies, extinguira a la otra. Sin lugar a dudas.

En la naturaleza, el transcurso del tiempo y la lucha por la vida es lo que crea nuevas especies.
En marketing el transcurso del tiempo crea solo oportunidades, pero no nuevas categorias. Las
empresas son las que crean nuevas categorias mediante acciones de marketing. Esta es la
diferencia mas significativa entre la evolucion de la especies y la evolucién de las marcas, en
que la seleccion no es natural, sino artificial, y por lo tanto, en gran parte, puede ser controlada

y manipulada.

El error de la mayoria de las empresas es dedicar esfuerzos y dinero en satisfacer a sus
clientes. Los consumidores no saben lo que quieren hasta que no se les da a la oportunidad de
elegir. Las empresas crean las categorias no los consumidores los productos. Es por eso que
ser el primero es tan importante. Crear una nueva categoria es la clave, y no como podria

parecer a priori, creando grandes productos envueltos con un impresionante servicio de cliente.

La razén por la cual un numero tan elevado de marcas se decide por un crecimiento erratico se
produce, a parte de todos los aspectos que ya anteriormente mencionado, cuando el
crecimiento de una rama se produce por la fuerza impulsora de la moda. Que si bien tiene a
veces la fuerza de un huracan, pasado el temporal, pierden su sentido. La moda busca lo nuevo

y lo diferente, cualquier cosa que se pone de moda, ya esta pasando de moda.

7.2 La divergencia, fuente generadora de oportunidades

Para crear una marca de éxito es primordial entender la divergencia. Buscar oportunidades que
puedan generar nuevas ramas, nhuevas categorias, mediante la divergencia de categorias
existentes. Una vez la nueva rama ha nacido, la marca debe convertirse en la categoria
emergente, lider de la nueva categoria. Esta es la clave. En el gran arbol de la marcas, una
marca es exitosa en cuanto domina una rama emergente y mientras va aumentando su poder y

éxito tirando de la categoria se expande e impide que la luz solar llegue a las ramas cercanas.

El marketing tradicional no piensa cémo crear nuevas ramas, el marketing tradicional esta
preocupado por la fidelizacion y la captacion de clientes. Enfoca todo su esfuerzo en descubrir
qué quieren los clientes, para luego dar lo al mercado de una forma mejor y mas barata que la

competencia.
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Se le pregunta al consumidor qué haria, no qué hace o que hara. Las investigaciones de
mercado investigan el pasado y el presente, pero no el futuro, no la divergencia. A los
consumidores no se les puede preguntar sobre el futuro. Los consumidores no saben lo que
haran hasta que realmente se les dé la oportunidad de tomar una decision. Las categorias no
divergen hasta que no hay una marca que los consumidores puedan comprar. Lo importante es

conseguir llegar en la mente el primero.

Una categoria puede empezar con un unico producto, a menudo también, este producto es
ofrecido al mercado por una sola marca. Con el tiempo se ira extendiendo y originando muchas
nuevas categorias y gran infinidad de marcas. Las cincos primeras empresas mas valiosas del
mundo, son lideres y creadoras de una nueva categoria. Coca cola, Microsoft,IBM,General

Electric,Intel. Todas estas marcas son las impulsoras de la nueva especie y lideres de categoria.

Marcas exitosas creadores de categoria hay muchas entre ellas destaca Gore Tex, la revista
Hola, Is CNN, Danone, Albal, Play Boy, Nike. El marketing no es una batalla de marcas, es una
batalla estratégica de categorias. Los ganadores seran aquellas empresas que logren inventar,
dominar categorias y educar a los consumidores. Cuanta mas categorias hay mas marcas y

mas divergencia, cuanta mas divergencia, mas oportunidades.

Por suerte la divergencia es imparable. Siempre habra caminos potenciales para el nacimiento
de nuevas ramas. No se sabe hacia donde, pero la divergencia tendra lugar en una direccion o
en otra. Cada nueva categoria crea una oportunidad para una nueva marca. La mayoria de
marcas suelen estirar la marca existente para abarcar la nueva categoria sin pensar si esto
puede o no dafar a la marca. Este es uno de los errores mas graves que se puede en
marketing, y sin embargo, es un error que se comente cada dia. Las grandes empresas se
incorporan a un mercado con sus marcas intentando captar cuota de mercado del lider de
categoria, mientras que empresarios individuales promueven nuevas categorias. Es justamente
lo que antes puntualizaba del mercado fijo, cierra la vision de los clientes potenciales y no
permite ver mas alld de los limitos que nosotros mismos hemos fijados. Muchas veces el

mercado es una amputacion de la vision de divergencia.

Para tomar decisiones acertadas en branding es crucial la capacidad para diferenciar entre
mercado y la mente. El objetivo fundamental de un programa de branding nunca es el mercado
del producto o servicio. Puesto que nuestro mercado objetivo tiene que ser justamente el
mercado 0. El objetivo principal de un programa de branding no tiene que ser otro que la mente
del consumidor potencial, el mercado sigue la mente donde vaya. EI mercado existe porque

existe en las mentes.
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La gran mayoria de la gente que toma importantes decisiones sobre la vida de las marcas suele
anteponer el mercado y ponen en segundo plano la necesidad de influir en las mentes primero.
Esta forma de pensar es el origen de la mayoria de confusiones y errores sobre el significado

del mercado.

Antes de empezar un programa de branding, la primera pregunta que suele hacerse el equipo
del departamento de marketing es cual es el tamafio del mercado. Es también una pregunta
equivocada. Las oportunidades de branding no se encuentran en los mercados existentes, sino
en la creacion de nuevos mercados. 4 Cual era el tamafo del mercado de refrescos de cola el
dia que se lanz6 Coca-cola? La respuesta es cero. ¢ Cual era el tamafio del mercado de sistema
operativos para ordenadores personales, el Dia que Microsoft lanzé Ms/dos? La respuesta es 0.
Como hemos visto en el anterior apartado, la mente no piensa en mercados, la mente piensa y
se estructura en categorias. Por lo tanto la mente es nuestra diana y nuestro dardo es la
creacion de una nueva categoria. Lo que importa no es lo que hay en el mercado, lo que
importa realmente es qué hay en la mente. jHay algun hueco libre en la mente para una nueva

categoria?

El tamafio del mercado es irrelevante. Un mercado virgen abre un mundo de oportunidades. Un
pastel sin trocear. Hay una barrera psicologica que impide que las empresas hagan este tipo de
movimientos. No se atreven a lanzar un marca en un mercado donde no hay ventas, cuesta que

la mente acepte que las ventas ocurriran cuando el lance el producto.

7.3 Ser una sola cosa
Antes hemos mencionado las cinco empresas mas poderosas del mundo. La sexta marca mas
poderosa del mundo tendria que ser Motorla, la primera empresa que lanzé el teléfono movil y

abrié esta nueva categoria. Pero no es asi, la sexta marca mas poderosa del mundo es Nokia.

Nokia significa teléfono movil, Motorola significa un concepto difuso entre una amplia gama de
productos. Motorola extendid su marca, Nokia hizo lo contrario. Se deshizo de todos los
productos que ofrecia en ese momento, papel, productos de caucho como neumaticos, botas,
magquinaria, electronica, ordenadores, etc. y se centrd solo en teléfonos moviles. Aplico la ley de

la concentracion y funcion®.

Segun Al y Laura Ries: “Una marca se fortalece cuando concentra su enfoque™®. Charles

Lazarus era propietario de una tienda muy rentable llamada Children’s supermart que vendia

» Ries,Al RIES Laura. 22 leyes immutables de la Marca.Mc Graw Hill.2000.p.21.
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muebles para nifios y juguetes. Queria crecer. Asi que en vez de optar para ampliar su oferta
con ropa infantil, cochecitos, etc. optdé por contraer su marca. Ocurren grandes cosas cuando se

contrae la marca.

Lazarus se deshizo absolutamente de los muebles para nifios y se concentré en los juguetes.
Amplio su surtido. Cambio el nombre de Children’s supermart por Toys R US. Actualmente

controla mas del 20 % de los juguetes que se venden en U.S.A.

La mayoria de tiendas especializadas de éxito como lkea, Women’s secret, Blockbuster,

Decathlon han seguido los mismos cinco pasos.

1.- Reducir el enfoque. Un programa de branding potente siempre empieza concentrando la
categoria, no expandiendo.

2.- Aumentar el stock. Toys R us ofrece 10.000 juguetes diferentes.

3.- Comprar barato. Lazarus gana dinero comprando juguetes no vendiéndolos.

4.- Vender barato. Cuando se compra barato se puede vender barato y tener un buen margen.
5.- Dominar la categoria. El principal objetivo de cualquier programa de branding es dominar a la

categoria.

Cuando se denomina la categoria se llega a ser muy poderoso. Microsoft tiene el 90 por ciento
del mercado mundial de ordenadores y Coca cola tiene un 70 por ciento del mercado mundial
de los refrescos de cola. Para dominar una categoria hay que concentrar el enfoque de la

marca.

Cuesta entender porque se aplica tan poco la contraccion de las marcas, porque se tiende
siempre a expandir. La gente se lanza a la expansién porque imita a las empresas de éxito y se
confunde. Se entiende que las empresas tienen éxito cuando se expanden, buscan el éxito en el
lugar equivocado. Una marca que quiere contentar a todos y estar en todos los segmentos de
mercado, esta condenada a ser una marca menor a largo plazo. Se esta situando en una
situacién intermedia, amorfa, esta matando su marca lentamente. Lo que hace cegar a las
empresas es que a corto plazo, parece justamente el contrario. El poder de Nokia reside en que
en la mente de cualquier consumidor Nokia es igual a teléfono mévil. No es sdlo ser el primero,
sino hacerlo saber y mantener una coherencia en tu arquitectura de marca. Nokia demuestra
que uno puede ganar la batalla de marketing haciendo lo que debe o teniendo la suerte de que
la competencia haga lo que no debe. En el caso de Motorola la empresa cometio el clasico error
de extension de marca. Su fatal error fue ponerle el nombre de Motorola a una nueva categoria

emergente llamada teléfono movil.
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Un brand manager debe salir al mar a enfrentarse a las olas y dejar que la marca impulse la
categoria. Si expone una marca ya construida a las exigencias de la nueva moda una vez
pasada ésta se vera danada, si por lo contrario, lanza su producto con una nueva marca

minimizara el area de riesgo.

Abrir una nueva categoria es justamente la puerta de entrada de pequefias empresas que
pueden ganar a Goliat y ser exitosa. Solo abriéndose paso con una nueva categoria puede
lucharse, y ganar, a grandes empresas con grandes activos de valor. La mayor cuestién de
marketing trata de la diferencia entre “orden” y “fortaleza”. La famosa frase darvinista de la
“supervivencia del mas fuerte” es confundida marketinianamente como que debemos hacer
creer que nuestra empresa es la mejor y no, lo importante es ser la auténtica, la lider. La marca
lider es percibida como la mejor, no la mejor sera la lider. Es ser concebida como la marca
original y pionera. Cuando otras marcas deciden ofrecer productos en esta nueva categoria son

percibidas como imitadoras.

Ser el primero no significa automaticamente que su marca se convertira en la lider de una
categoria. Digamos, que se te concede la licencia para hacerlo. Si una marca abre una nueva
categoria, nacera siendo ya la lider, puesto que no abra en la categoria ninguna otra marca con

quien competir.

La marca debe fijar con fuerza los significados de la nueva categoria. Nadie pedira una Coca
Cola si no se le crear al consumidor el concepto de bebida de cola. Una vez se esté en la mente

del consumidor la marca tiene que evolucionar si quiere mantener su liderazgo.

Las ventas no importan tanto como la percepcion que tengan de la marca los consumidores.
Para tener éxito una marca tiene que implantar en la mente de los consumidores la percepcién
que son marcas lideres. La mayoria manda, sobretodo cuando implica a las percepciones, es la
fortuna de ser el primero. Ser el primero crea liderazgo y éste debe mantenerse cuando la
categoria es invadida por otras marcas. Coca Cola sigue siendo la lider en la categoria de

refrescos de cola después de mas de 120 afos.

Hay dos cosas que trabajan a favor de la primera marca que llegue a la mente. Primero es esta
percepcion de que la marca lider tiene que ser mejor, puesto que en la mente del consumidor el
mejor producto, gana el mercado. Al ser marca pionera la corona del liderazgo la obtiene
implicitamente si informa bien de la nueva categoria al consumidor y hace que la categoria

hable de su marca.
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Como ya hemos comentado anteriormente, la marca en si es uno de los activos mas valiosos
que puede tener una empresa. Lo importante es construir una marca valiosa y fuerte. Una
marca es valiosa por una razoén y soélo por una. Coca Cola es la marca mas poderosa del mundo
porque domina la categoria de refrescos de cola, es the real thing. Una vez cre6 nueva formula,
la new coke para competir con la nueva generacion de Pepsi y el resultado fue desastroso, es

de la peores acciones de marketing de la historia.

8. Parte practica

8.1 Intencién y metodologia

Para reforzar mi hipotesis, he realizado una encuesta con ocho preguntas de distinta tipologia.
Cada una de ellas tiene la intenciéon de demostrar empiricamente, no a través de una via quizas

mas tedrica, alguna de las afirmaciones que llevo apuntando a la largo del trabajo.

La encuesta tiene una primera parte con la que se pretende averiguar sobre la notoriedad y el
capital de marca que tienen marcas que han sido pioneras en una categoria en Espafa. Una
segunda parte cuya intencidén es demostrar que la gente piensa en categorias, y que a través de
conceptos, administra la gestion de la informacion de las marcas. Ademas, esta parte la he
ideado con la intencién de poner en relieve la importancia de la coherencia de posicionamiento
y de concentracion, puesto que como se ha dicho en varios puntos, en el transcurso de este
trabajo, decir demasiado o algo superfluo es no decir nada. En ultima parte del cuestionario,
sirviéndonos de la categoria “Bebidas energéticas” investigué cual es la red neural que tienen

los consumidores de esta categoria.jHay prototipo? ¢4 Y, nlcleo central?

La encuesta se ha realizado a una muestra de 51 personas a través de Internet. La encuesta,
en formato Power Point, contenia toda la informacion necesaria para responder facil y de forma
coémoda todas las cuestiones que se le planteaban al encuestado. Cada una de las cuestiones
podia ser respuesta en la misma diapositiva, y una vez realizado la encuesta, tan soélo debian

salvar los cambios que habian realizado en el documento y reenviarmelo.

El prototipo de los cuestionarios se han adjunto en el anexo de este trabajo por lo que cualquier

duda o ampliacion puede recurrirse a él.

8.2 Primera parte

Escogi marcas que fueran las pioneras de la creacion de una categoria. Qué hubieran abierto
una rama en el arbol de las marcas y que hubieran abrazado la divergencia. Ademas consideré
apropiado que las marcas no fueran marcas jovenes que estuvieran en los primeras fases en los

ciclos de marca o de su cartera de productos. Las marcas con las que he realizado esta primera
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parte del cuestionario son Chupa chups, Tampax y, jHolal. Todas las marcas tienen solera y

tienen como minimo dos marcas que le hacen competencia a parte de las marcas blancas.

Chupa Chups es una compania espafiola dedicada a la fabricacién y venta de caramelos con
palo. Fue fundada por el catalan Enric Bernat. La inspiracion le vino de dos hechos: el mayor
consumidor de caramelos es el publico infantil y éste acostumbra a sacarse el dulce de la boca
con la mano, para ver como se consumia. En 1958, introdujo en el mercado espanol el primer
caramelo redondo con palo, y, éste mismo producto, 37 afios después, en 1995, se convertia
en el primer caramelo con palo consumido en el espacio. Hoy en dia, la produccién anual es de

unas 17.000 toneladas; la produccion diaria, de unos 12 millones de unidades.

jHola! es una popular revista del corazén espafiola de publicacion semanal. Cuenta con varias
ediciones locales en Latinoamérica y versiones derivadas, conocidas bajo el nombre de Hello/,
que se publican en Reino Unido, Grecia, Rusia, Turquia, los Emiratos Arabes Unidos y
Tailandia. La revista, fundada y dirigida por Antonio Sanchez y sacé su primer nimero a la

venta en Espafa el 2 de septiembre de 1954.

Tampax es una marca de tampones para la higiene femenina producida por Arbora & Ausonia,
del grupo multinacional Procter & Gamble. Originalmente, Tampax era el nombre tanto de la
empresa como del producto. Los tampones son uno de los pequefios inventos que han ejercido
mayor impacto en las vidas de las mujeres. En 1929, el Dr. Earle Cleveland Haas, de Denver,
Colorado, cre6 el tampén Tampax® tal y como hoy en dia lo conociamos. Pero este no se
comercializd hasta enero de 1934 cuando Gertrude Tenderich compro las patentes y las marcas
de Tampax® y cred la Corporacion de Ventas. Los tampones Tampax se usan desde hace 60
afios, pero fue a principios de los 50 cuando se introdujeron en Espafa. Hoy en dia, se venden

en mas de 150 paises.

Ideé tres tipos de preguntas: la primera pregunta era claramente vinculacion de marca con
categoria. Ante una imagen de producto desnudo de marca de cada una de las categorias
debian decir a qué marca relacionaban la imagen. La segunda pregunta se construyé con la
intencion de averiguar la notoriedad espontanea de cada una de las marcas, y finalmente, la

tercera, pretendia analizar la notoriedad sugerida.

Con el fin de que las respuestas de los encuestados fueran fiables y sin sesgos, subdividi la
muestra en 3 grupos y crucé las preguntas de forma que en el cuestionario tipo A se preguntaba
sobre la relacion de categoria de caramelos de palo, la segunda pregunta cuestionaba a los
encuestados sobre la notoriedad espontanea de la categoria de revistas del corazén y la tercera

pregunta investigaba la notoriedad asistida de la categoria tampones. En los cuestionarios tipo
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B y tipo C las preguntas siempre quedaban entrelazadas y el encuestado nunca trabajaba con

la misma marca dos veces.

Sin mas preambulos, vamos a introducirnos en el analisis de esta primera parte practica.

El 100% de los encuestados han relacionado la imagen, esta misma imagen que
podemos observar de un caramelo de palo sin marca, a la marca Chupa Chups.

Esto, indiscutiblemente, indica
la importancia de la marca

para la categoria, No tan sélo

es fundadora, sino que es lider

y patron. De sus pasos se

define la organizacién mental del consumidor

como categoria. Hay una conexion directa vy,
practicamente, indestructible entre el concepto caramelo de palo y la marca Chupa Chups.

E El 88% de los encuestados relaciona

jHola! al concepto de revista del
corazon. El 12% restante lo hace con

Lecturas. Casi nueve de cada diez

personas auna la categoria a la

marca jHola!. La gran mayoria de los

consumidores, en situaciones que

realicen compras vagas por comodidad, acudiran en su

fichero mental y en él aparecera la marca jHola!. La siguiente marca, como hemos visto es

Lecturas que se encuentra muy alejada.

Como en el caso de Chupa Chups, el 100%

de los encuestados relaciona el producto en

estado puro, la esencia de la categoria, a la [ Ta@mpax 17 100%
) 0.b 0 0%
marca Tampax. Hasta hace relativamente [c5refree 0 0%

poco era un clase de branduct y consistia a |Farma
] Confort 0 0%
la vez, marca y categoria. El problema Tampax es de |Natracare 0 0%
lexicalizacién, concepto que se analizd en el apartado |Kotex 0 0%
. ., , Biuty 0 0%
anterior en relacion al sistema de marcas de las empresas. Playtex 0 0%

Tampax tiene una entrada en el diccionario de la Real Academia Espariola y tiene el grave
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peligro de convertirse en un genérico. Veamos su entrada: tdmpax. (Marca reg.). 1. m.

tampdn (Il rollo de celulosa).

Con intencion premeditada, y para salvaguardarme de cualquier posibilidad de manipulacién del
encuestado, ninguna de las tres fotografias es del producto de la marca lider. La foto de Chupa
Chups proviene de un producto australiano, la imagen de la revista es de Lecturas, y el tampon

es ofra marca.

En los tres casos podemos decir que estas marcas tienen un Brand Clarity muy elevado puesto
que la marca aflora con muchisima nitidez en la mente de los consumidores. Hay un fuerte

anclaje entre marca y categoria.

Tampoco ha habido ningun encuestado que ante la pregunta de cual eran las marcas de
caramelo de palo que conocia no respondiera Chupa Chups. En el 100% de los casos la marca
es recordada en primer lugar y en un 47% es la marca dominante. A todos los encuestados les
afloraba con gran potencia y rapidez la marca y casi la mitad de ellos tan sélo recordaban esta
marca de todas las que estan presenten en la categoria. Un 53% de los encuestados ha citado
de alguna manera la marca Fiesta, pero aqui se debe puntualizar, que el consumidor se
confunde y cree que un tipo de caramelo con palo de los que produce Fiesta y que se llama
KojaK es una marca de caramelo con palo. Considerando asi, que kojak es competencia de
Fiesta. Ante la pregunta : qué marcas de caramelos con palo conoces un 18% ha respondido

Fiesta y un 35 % ha citado Kojak. Absolutamente nadie ha citado por iniciativa propia la marca

Reineta.

Dominante 47%
Top of
Chupachups 17 100% mind 100%
Fiesta 3 18%
Kojak 6 35% | TOTAL53%
Reineta 0 0%

También el 100% de los encuestados han dicho espontaneamente la marca jHola! cuando se
les he ha preguntado qué marcas de revistas del corazén conocian. Aparecia en Top of mind el
80% de las veces y un 23% jHola! era la Unica marca recordada y nombrada. Otras marcas de
la categoria también tienen una notoriedad espontanea importante. El indice de notoriedad
espontanea de Lecturas es del 59%, jQué me dices! es del 41% y Semana y Diez Minutos es
de un 23% cada una. Las demas marcas tienen indices de notoriedad mucho menores. Para

ejemplificar, tan sélo un 6% de los encuestados ha citado de forma espontanea la revista Cuore.
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Todos los encuestados han nombrado sin necesidad de ningun tipo de ayuda la marca Tampax
y todos lo han hecho en primer lugar. Para mas de la mitad de los encuestados, el 59%,
Tampax es marca dominante. Un 41% de los encuestados conocia a parte de Tampax a la

marca O.By un 12% la marca Carefree.

Tampax 17 100% Dominante 59%
0.b 7 41% Top of

Carefree 2 12% mind 100%
Farma Confort 0 0%

Natracare 0 0%

Kotex 0 0%

Biuty 0 0%

Playtex 0 0%

Como podemos comprobar, la brand Salience de estas tres marcas es realmente relevante,
sobretodo en el ejemplo Chupa Chups y de Tampax. Las tres marcas aparecen en la conciencia
del consumidor rapidamente y con mucha fuerza. Ademas, ésta es mucho mayor que la que
puedan tener las demas marcas de la categoria, puesto que las tres marcas suelen estar en la
gran mayoria de situaciones en el top of mind del encuestado, cosa que practicamente no

sucede en ninguna de las demas marcas.
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Aunque en los niveles de notoriedad de Aaker,
la notoriedad sugerida este situada en los
peldafios mas bajos de la piramide, tan sdlo,
por encima de la no notoriedad, no debemos
despreciar su importancia, puesto que es el

reconocimiento de la marca, que lleva implicita

en ella, la concentracién informativa de todas sus asociaciones.

El 100% de los encuestados conocian la marca Chupa Chups. Un 53% conocia la marca Fiesta

y un 6% la marca Reineta. Hay una gran desproporcién del conocimiento de las marcas segun

el orden de entrada en la categoria. La gente se acuerda de la marca lider.

En el caso de las revistas del corazén la gran
mayoria de los encuestados conocia todas las
marcas de la categoria. Ordenandolas segun
mayor porcentaje de reconocimiento tendriamos:
en primer lugar jHola! y Lecturas con porcentaje
del 100%, muy seguidas de la revista Diez
minutos con el 88% , Semana, con el 76%,
Cuore 65%, vy, finalmente,!Qué me dices! con el
58%.

No ha habido ningun encuestado que no
conociera la marca que abrié la categoria de
tampones, el 100% de los encuestados conocia
la marca Tampax. Un gran mayoria de éstos,
también conocia el tampdn sin aplicador de la
marca O.B, 82%, y la marca Carefree, un 70%.
Un minima parte de los encuestados conocian
las demas marcas, un 18% conocia la marca
Playtex y 6% conocia, respectivamente, las

marcas Farma Confort, Biuty y Kotex. Ningun

Tampax 17 100%
0.b 14 82%
Carefree 12 70%
Farma Confort 1 6%
Natracare 0 0%
Kotex 1 6%
Biuty 1 6%
Playtex 3 18%

de los encuestados conocia la marca, que se vende exclusivamente en farmacias o a través de

la Internet, Natracare.

Otra de las preguntas que se formulaba en el cuestionario era cual de las marcas que se le

mostraban en la diapositiva habia sido la primera en comercializar teléfonos mdviles. Las

marcas candidatas eran: Nokia, Motorota, Samsung, Sony Eriksson, Siemens, LG. En este
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caso queria hacer hincapié que el esfuerzo de la marca no tan sélo debe residir en valerse de la
divergencia y del marketing lateral para crear una categoria y ser el lider de ella. Tan o mas
importante que todo esto, es asegurarse que la categoria y la marca estan posicionadas en la

mente del consumidor. Lo que no esta en la mente del consumidor, simplemente, no existe.

Una marca lider tiene que promover la categoria no la marca. Tamafio de mercado cero. El
aspecto mas eficiente, mas productivo y util del Branding no tiene que ver con aumentar la
cuota de mercado, sino en concentrar el enfoque y crear una nueva categoria. Convertirse en el

lider de un nuevo mercado de expansion.

Para convertirse en el lider de un nuevo mercado en expansién se deben crear la percepcion de
que esa marca ha sido la primera, el lider, la pionera, o la original. Se debe utilizar una de estas
tres ideas para explicar la marca y, al mismo tiempo, promocionar la nueva categoria. Los

consumidores no les interesan las marcas nuevas, sino las nuevas categorias.

Cuando se es el primero, uno se puede apropiar de la categoria, si se es la Unica marca
asociada con el concepto se tiene una plataforma de comunicacion muy fuerte. Hay que invertir
dinero en respaldar el concepto, para que el concepto despegue tirando de la marca. La
mayoria de lideres de categorias estan impacientes para entrar en el proceso de desarrollo de
la marca. Es un error. Los lideres deben continuar la promocion de la categoria para aumentar

el tamafio del pastel en lugar del tamafo de su porcion de pastel.

Por lo tanto una forma de validar que ser el primero no es un aval suficiente para ser lider, sino
que hay que construirlo y comunicarlo, era exponer un caso donde otra marca no pionera se
hubiera apropiado del concepto y del reinado de la categoria, porque la marca pionera no habia
sido suficientemente cuidadosa en su implantacion, en la construccién del atributo que le

definiera.

La primera marca de telefonia movil fue Motorola, pero en cambio la marca que estiré la
categoria y procurd por hacerse un hueco en la mente de los consumidores fue Nokia. Nokia

significa teléfono movil para muchas mentes.

La encuesta ha confirmado mi afirmacion y sus

premisas. Tan soOlo el 21% de los encuestados

conocia que la marca que abrié la categoria de los NOKIA 31 61%
) o ) _ MOTOROLA 11 21%
teléfonos moviles era Motorola. Mas de la mitad de los SAMSUNG 2 4%
encuestados, un 61%, cree que la marca que hizo | SONYERICKSON 2 4%
SIEMENS 5 10%

LG 0 0%
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nacer la categoria de teléfonos moviles es Nokia. El 18% restante se reparte entre las marcas

restantes. La Unica marca que no ha sido escogida por ningun encuestado es LG.

8.3 Segunda parte

Esta segunda parte pretende analizar la vital importancia del Brand Character. Las
caracteristicas que hacen de la marca sea distinta. Todas las marcas deben tener asociaciones,
points of parity que le unan y demuestran que tiene coherencia con la categoria a la que

introduce el producto, pero también debe conceptualizarse de forma que sea distinguida.

Trias de Bes, lo llama etiquetar. Las marcas deben construir cuidadosamente el concepto que
los consumidores deben introducir en su mente para gestionar la informacion de la marca y
facilitar la recuperacion de la informacién. El consumidor piensa en categorias ordenadas en
redes neurales. Ayudarle a construir la red neural, conseguir que la construya lo mas parejo a
las intenciones de la marca tendria que ser una de las maximas preocupaciones de cada

empresa.

Para introducirse de forma nitida en la mente del consumidor, la empresa debe apostar por un
concepto. Una palabra que nadie mas posea. Esta es justamente una de las leyes del branding,
juntamente con la de la singularidad, que la familia Ries defiende mas encarnecidamente, la ley
de la palabra. Segun Al Ries “las palabras son la llave de la creacion de marcas. La realidad,
por supuesto, se basa en un mundo visual de formas, colores, texturas, dimensiones. Pero la
realidad no tiene sentido sin el contexto creado por la mente humana. La mente le da sentido a
la realidad visual mediante el uso de palabras. Sélo cuando la mente piensa que un objeto es
grande o bien pequefio, feo o bello, aparece este signiﬁcado”‘go. La de la singularidad,
tremendamente estrecha a ésta, debe entenderse como que el aspecto mas importante de una

marca es su concentracion sobre una Unica idea.

El producto en si puede tener una realidad visual, pero es el nombre de la marca y a lo que se
asocia lo que le da sentido a la mente del consumidor. No se le puede decir al consumidor una
lista eterna de atributos de un producto. Para llegar a la mente del consumidor hay que
sacrificar y discriminar. Se tiene que reducir la esencia de la marca a una unica idea o atributo.
Un atributo que no posea nadie de la categoria, y que sea por supuesto Unico y relevante.Un

adulto sabe de promedio unas 50.000 palabras y hay millones de marcas registradas. Es

% RiEs, Al'y Laura.22Leyes Inmutables de la marca.MC Graw Hill,2000.p.48
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simplemente imposible que el cerebro pueda almacenar conceptos de mas de dos palabras de

cada una de las marcas.

Para ello busqué, siguiendo las pautas de Keller para obtener asociaciones notables, es decir,
que sean fuertes, favorables y Unicas, a cinco marcas conocidas con conceptos de estas
caracteristicas. Mi intencidn era demostrar que las grandes marcas reducen todo su esfuerzo de
posicionamiento en un soélo concepto y que procuran que este quede fuertemente anclado en la
mente de los consumidores. En una diapositiva uni cinco grandes marcas y sus conceptos. Los
conceptos aparecian desordenados y la tarea del encuestado era precisamente la de unir marca

con el concepto que creia que mas la definia.

Las cinco marcas eran Nike, Coca Cola, BMW, Volvo y Marlboro. Y, respectivamente sus
conceptos eran N°1, lo auténtico, conducir, seguridad, genuino, Tal y como yo esperaba, la gran

mayoria de los encuestados han emparejado correctamente la marca con su concepto.

El 100% de los encuestados ha relacionado correctamente las marcas de automoviles. Todas
han unido Volvo al concepto seguridad y BMW al concepto conducir. El 92% de los encuestados
ha aunado la marca de cigarrillos Marlboro al concepto genuino. Un 82% de las personas a las
que se le ha realizado esta encuesta ha acertado al unir Niké al concepto N°1. El 76% de los

“

encuestados relacionaba bien la marca lider de refrescos de cola con el concepto “lo
autentico”. Aunque los valores ya son muy altos, estos hubieran sido mas aun a no ser del
similitud de carga semantica entre varios de los conceptos. La mayoria de las personas que se
han “equivocado” en la comunién de conceptos ha sido porque han considerado que Coca Cola
era la N°1 y Nike era “lo auténtico”. Una pequefia minoria de los encuestados también ha

cruzado los conceptos de Genuino y “lo autentico”.

Nike 0% 15% 0% 3%
BMW 0% 0% 0% 0%
COKE 20% 0% 0% 4%
VOLVO 0% 0% 0% 0%
Marlboro 0% 0% 8% 0%

En cuanto una marca ha conseguido ser amo y sefior de una palabra es casi remotamente
imposible que la competencia se la quite. Hay seguro ya coches mas seguros que los que
ofrece Volvo, pero ninguna de las marcas que los fabrican podran aduefarse de la palabra
seguridad. Volvo es la duefia de este atributo desde hace mas de 50 afos. Estas cinco marcas

tienen una primera parte del duro trabajo de sobrevivir hecho, es el de existir en la mente del
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consumidor, y ademas, realizarlo de una forma estratégicamente planeada. Todas estas marcas

han procurado para la codificacion de su marca en la mente de los consumidores.

La marca no se crea en un dia. El éxito se mide en décadas y no en afos. La ley que mas a
menudo se quebranta es la ley de la coherencia. Una marca no puede introducirse en la mente
del consumidor si no representa un concepto concreto. Este es un proceso lento y muchas
veces cuando se ha conseguido entrar en la mente del consumidor el anunciante tiene la

sensacion que para adaptarse en al mercado tiene que modificar el concepto.

Los mercados pueden cambiar pero las mentes no deben hacerlo nunca. Se puede moldear
pero las caracteristicas esenciales, esas que estan arraigadas en la mente no se deberian
cambiar. Si el mercado se mueve hacia otro lado, se puede elegir entre la moda o destruir la
marca o aguantar el golpe y esperar que el péndulo vuelva a su sitio. Aguantar es siempre la
mejor opcidn, si el viento no vira, entonces, puede estudiarse la introduccién de una segunda
marca.El branding debe entenderse como un proceso a largo. No hay que tener miedo a limitar
la marca pues es la esencia del branding. La mente tiene que representar en la mente algo
simple y concreto. Esta limitacion es la parte esencial del proceso del branding. La limitacion en
combinacién con la coherencia, a lo largo de décadas no de afios, es lo que desarrolla a una

marca.

Una vez la marca representa algo en la mente del consumidor, la marca busca maneras para
ampliar ese concepto, para hacer mas grande la base. Este es un error grave y uno de los mas
repetidos en marketing. Muchas veces el concepto se intenta dilatar porque se atenta a la ley de

la concentracion y se plantea una politica de expansion.

Para demostrar la importancia de la coherencia y de la concentracion y aseverar que las
personas se estructuran en categorias y resumen la esencia de las marcas hasta reducirlo en
un concepto he incluido siete marcas ampliamente conocidas en una diapositiva y le he pedido
al encuestado que tu viera en cuenta la personalidad de la marca y todo los productos que ésta

le ofrecia. El ejercicio consistia pues, en reducir en un solo concepto los siete marcas.

He utilizado marcas que tuvieran una cartera de productos acorde a su posicionamiento y
concepto y marcas que no hubieran mantenido la coherencia. Mi intencidon era demostrar que
las marcas coherentes seran reproducidas por el mismo concepto o por conceptos
semanticamente muy parejos, mientras que las marcas que no tienen ninguna coherencia, la
mente del consumidor tiene una neblina y su concepto es difuso o no es coordinado por la
empresa sino por el propio consumidor que necesita gestionar la informacion de la categoria

con ayuda asistida o no de las marcas.
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Las marcas con una arquitectura y sistema de marcas coherente son IKEA, Toys’rus, Red Bull y
Bic. En cambio, marcas con una arquitectura y sistema de marcas poco coherente o demasiado

elastico son Calvin Klein, Don Simon 'y Fontvella.

Una vez mas, las encuestas han servido para demostrar que realmente sucedia. A continuacion,
analizaré cuales son los conceptos que han ido apareciendo en la mente de los 51

encuestados.

lkea puede entenderse como un gran supermercado de disefio y decoracion que a cambio de
que los consumidores realicen por si mismos todas las tareas él ofrece un precio por sus
productos realmente mas bajo que la competencia. Esta idea puede advertirse en el 98% de los
encuestados, aunque un 49% enfatiza mas el concepto practicidad y de montaje del producto
por parte del consumidor y un 47% pone mas empaque en el hecho de que es mas barato y por
lo tanto supone un ahorro econémico. El otro 2 % ha puesto mas relieve en la originalidad y la
diversion, en la experiencia en si de estar en un /kea. Como podemos comprobar la gran

mayoria de los encuestados engloba la marca /kea bajo un concepto similar.

No sucede lo mismo con la marca Calvin Klein. Han aparecido mucho mas conceptos, muchos
de ellos superfluos o superficiales. Pero lo mas significativo de todo es que ante un vacio de
asociaciones fuertes los consumidores han adoptado por una calificacion de la marca y un 53%
considera que es una marca para pijos, gente pedante,... y el resto de conceptos son

demasiado genéricos joven, elegante, comodo,etc,

El caso que mas demuestra una buena conceptualizacion es Red Bull. El 88% de los
encuestados ha relacionado Red Bull al concepto de energia. Un 8% lo ha relacionado a un
concepto que es consecuencia de la publicidad, relaciones publicas y patrocinio y de la USP
que es fiesta y locura. Hay que mencionar, que esto si que no me lo esperaba, que un 4% de

los encuestados concibe que el mejor concepto para Red Bull es artificial.

Toys’rus es un buen ejemplo también de conceptualizacién. El 55% de los encuestados lo
relaciona al concepto “Todo en juguetes”, mientras que un 45% destaca mas el lugar como
experiencia y lo resume como el lugar de los nifios y la diversion. La suma de las dos ideas
hace la idea total de Toys’r'us que es todo los juguetes para dar diversion a un nifio juntos en
un solo espacio. Sorprendentemente nadie ha hecho referencia al precio, y este, si que es uno

de los aspectos que también caracteriza a la marca.

Don Simon es un caso peculiar. A través de una razon de precio relativamente razonable tiene

una cartera de productos dispar, poco homogénea y con lineas de comunicacion distintas. No
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tiene una base semantica coherente entre posicionamiento de los zumos y el de los vinos. El
resultado ante el ruido informativo es otra vez la neblina mental y la calificacion. El 75% lo
asocia al concepto de botellén, vino barato malo, borrachera juvenil El otro 25 por ciento se
acoge a la otra cara de la moneda y busca su concepto en el mundo del desayuno, los zumos,

la alegria, etc.,

El caso de Bic es un poco especial. Aunque la marca es coherente en su extensién de marca y
de productos en su posicionamiento la fuerza y éxito de uno de sus productos ha hecho
debilitar el posicionamiento principal de la marca. Mientras su posicionamiento defiende que
todos sus productos son de usar y tirar, que son productos desechables, que es un producto
funcional y practico a un precio muy barato y bien lo han advertido un 69% de los consumidores,
mas de un 30% le ha dado mas importancia a su cotidianidad, a los recuerdos de infancia, a ser

un producto de toda la vida.

Los resultados de esta encuesta demuestran que Fontvella no ha realizado una buena
extension de marca con la creacion de la submarca Fontvella Sensacion. Los conceptos que los
encuestados a la marca son realmente buenos para la marca y ningun de ellos es coherente
con lo que significa las aguas con sabores artificiales. Casi la mitad de los encuestados ha
relacionado la marca al concepto salud, otro 40% ha considerado que el concepto que mas se
ajustaba la marca era “natural’, y 8% “ligera” y otro 4% tenia distintos conceptos. Ni salud, ni

natural, ni ligera son conceptos que dan cabida a una extensién como la que ha realizado

Fontvella.

todo/supermercado
Yo me lo monto/Practico 25 49% | juguetes 28 55%
Econémico/Ahorro 24 47% | nifios/diversion 23 45%
Otros 2 4%

botellén/vino
Pijo, pedante,.... 27 53% | malo/barato 38 75%
| Elegante 2 4% | Casero 5 10%
Moda 8 16% | zumo/desayuno 6 11%
Joven 6 11% | Alegre 2 4%
Otros 8 16%

Desechable/Usar y

tirar 19 38%
Energy 45 88% | Practico/funcional 16 31%
Artficial 2 4% | De toda la vida 16 31%
fiesta/locura 4 8%

Salud 25 49%

Natural 20 39%

Ligera 4 8%

Otros 2 114,%




Incluyo las respuestas de uno de los encuestados:

= De todo barato
CB — | Pija para jévenes

RedBull _

= | Energia y juventud

$ —=Elbazarde los juguetes

SIMON = | Vino barato
Qo . _
\Q Blc — | Boli que se puede perder

— | natural
Vella

En relacion a la coherencia de marca, inclui en la encuesta otra pregunta relacionada con la
extension de marca. Aunque aqui no se comercializa, Red Bull ha creado su version de refresco
de cola. Después de preguntarles a los encuestados cual era el concepto que mejor definia Red
Bull, les preguntaba si consideraban teniendo en cuenta este concepto que Red Bull cola era

una buena opcion de refresco de coca cola.

El 88% de los encuestados considera que Red Bull Cola
es una mala opcion de refresco de Cola y su

justificacién se subdivide basicamente en dos lineas:

NO 45 889, | Los que aseguran que de Coca Cola es la autentica y

Sl 6 12% | que cualquier entrada al mercado de otra marca esta
destinada a un estrepitoso fracaso y los que dicen que

INCOHERENTE 45 88%

COHERENTE 6 129 | €l concepto de Red Bull no permite introducirse en esta

categoria. El 12% que considera que es una buena opcién de refresco de cola, lo afirma desde
la perspectiva que las dos bebidas son estimulantes y que por lo tanto puede ser una buena

idea, idea, que a la par, algunos de los encuestados conciben como peligrosa y dafiina.

A continuacién expongo algunas de los comentarios de los propios encuestados, he
reconstruido exactamente tal y como el encuestado lo escribio, tan soélo he corregido erratas
morfosintacticas, nunca semanticas. Las originales y las traducciones de las mismas se

encuentran en los anexos.
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Justifica aqui brevemente tu respuesta:

“No. En la meva vida he vist introduir exitosament al mercat una cola nova. RedBull és un
concepte que ja esta definit i conegut pels compradors, aixo no em sembla que tingui molt
sentit. Crec que només pot funcionar si la distribucié és prou forta com per imposar-se en els
llocs on es veu Red Bull i substituir la Coca Cola (perque no crec que Red Bull es vengui molt

fora de discoteques)”.

Justifica aqui brevemente tu respuesta:
“Doncs no em sembla una bona opcié perqué és un “quiero y no puedo”. De Coca Cola només

n’hi ha una i qualsevol imitacié sera pitjor que 'auténtica.”

Justifica aqui brevemente tu respuesta:
“No, porque si parten de la idea que es energético, no puede ser de cola porque después
tendria competencia con Coca Cola y Pepsi, saldria perdiendo porque cambiaria su concepto.

Es decir, la cola no me ofrece energia extra al bebérmela.”

8.4 Tercera parte

En esta ultima parte del cuestionario mi intencion era demostrar que las personas ordenan los
productos de una categoria segun cuanto mas consideren que el producto tiene de
caracteristico de la categoria que la acoge. El producto que reline mas caracteristicas de la
categoria sera el prototipo de la red neural y el consumidor lo utilizara como patrén. Los
productos que se asemejen a la categoria y al prototipo se ordenaran alrededor de él, haciendo
un nucleo central, de manera que en la periferia quedaran aquellos productos que se alejen de

la categoria.

El 92% de los encuestados considera que la marca que mejor define con su producto la
categoria de Bebida energética es Red Bull. Un 4% considera que tendria que estar en
segundo lugar y otro 4% que su lugar deberia ser el tercero. Como podemos observar, el hecho
de que tan amplia mayoria considere que es el que reline mas caracteristicas de la categoria
demuestra que Red Bull es claramente el prototipo de la categoria y es él quien marca las

coordenadas que definen a la categoria.

La opcién de Bebida energética que propone Coca Cola se sitla seguro dentro del nucleo
central de la red neural y su posicion oscila entre el segundo y el tercer lugar. El 57% de los
encuestados cree que Burn debe situarse en segunda posicion, frente un 27 % que considera
que su posicion es la tercera.

Pink Fish también se encontraria como una marca que define el nucleo central de la red neural.
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Su situacion también oscila entre el segundo y el tercer lugar, pero un nimero mas elevado de
encuestados cree que la posicion que se merece es la de tercer lugar. Un 29% cree que Pink
Fish deberia seguir al prototipo frente a un 35% que considera que su posicion debe ser la

tercera.

Los encuestado no han considero las primeras posiciones para la marca Toro de Osborne. Un
41% de los encuestados considera que deberia situarse en cuarto lugar y un 27% en quinto.
Los mismos puestos se disputa el producto de la marca Carrefour. Un 35% de las personas que
han realizado la encuesta considera su mejor posicion es la cuarta y un 51% que debe situarse

en la parte mas periférica de la red neural.

Queria averiguar si Red Bull seria el prototipo de la categoria bebidas energéticas y se podia
establecer una especie de secuencia de productos segun similitud a la categoria. Tal y como
ahora hemos demostrado asi ha sido. Podemos establecer que la red neural de la gran
mayoria de las personas en relacién a la categoria de bebidas energéticas y ordenandola de

mayor a menor seria: Red Bull, Burn, Pink Fish, Toro y Carrefour.

114

Red Bull 92% 4% 4% 0% 0%
Burn 6% 57% 27% 6% 4%
Pink Fish 0% 29% 35% 18% 18%
Toro 0% 8% 24% 41% 27%
Correfour 2% 2% 10% 35% 51%




Conclusiones

Las necesidades de los usuarios estan hipersatisfechas. Las herramientas estratégicas
tradicionales de marketing empiezan ha perder su efectividad a la hora de generar ventajas
competitivas. La gran mayoria de los mercados, en cualquier categoria, estan
hiperfragmentados. Las empresas segmentan el mercado de una forma cada vez mas
depurada y menos rentable. El resultado son grandes inversiones en innovacion que se
convierten en productos nuevos de extension de linea que mueren en sus primeros ciclos de
vida, cannibalizando parte de la cuota del producto estrella, y, a largo plazo, dafando el brand

meaning de la marca, es decir, su salvavidas.

Entender la segmentacion como la forma de introducir nuevos productos y marcas surge de
entender el mercado como algo fijo, indeformable. La miopia del mercado, no nos permite ni ver
que hay otras formas de encontrar nuevas oportunidades de mercado, mucho mas efectivas
ademas, ni entender la evolucion de las marcas. Para que el marketing tradicional actualmente
sea efectivo, debe valerse del marketing lateral para generar nuevos productos, nuevas marcas

y ofertas de mercado.

El marketing lateral es la mejor herramienta para redefinir mercados, creando asi nuevas
categorias, nuevos productos y nuevas marcas.Las oportunidades de branding no se
encuentran en los mercados existentes sino en los mercados nuevos. Afortunadamente la
evolucién de las especies tiende inexorablemente hacia la divergencia, la posibilidad de crear
nuevas oportunidades nunca desaparecera, los cambios tecnolégicos y culturales son los
impulsores de la divergencia. Una marca tendra éxito en cuanto domine una rama emergente,
una nueva categoria, y mientras va aumentando su poder y éxito tire de la categoria que esta
expandiendo e impida que se creen nuevas categorias. El volumen de ventas y los resultados

de los indices de notoriedad de Chupa Chups lo corroboran.

La marca es un portafolio de significados que el consumidor percibe desde distintas fuentes, las
marcas deben procurar que sus asociaciones sean fuertes, favorables y Unicas: Volvo es
seguridad, Niké es la N°1 y Nokia significa teléfonos moviles. Pero, ante mercados tan
competitivos, la inercia de las empresas es hacer extension de marca para poder alcanzar
nuevos territorios y consumidores potenciales. Estas actividades de branding pueden ser
extremadamente peligrosas, a largo plazo, si no son coherentes con los significados de marca,
si sobrepasan las limitaciones conceptuales del posicionamiento de la misma. Una mala
organizacion o extension de la cartera de productos puede afectar al capital de marca de la

marca difuminando el concepto que tienen los consumidores de una marca en concreto y
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debilitando a la brand Clarity, la brand Salience, la Brand personality y sobretodo, la brand

essence, la diferenciacion.

En estos casos, la supervivencia de la empresa esta realmente en peligro porque el consumidor,
ante mercados cada vez mas complejos con ofertas de productos por parte de todas las marcas
de la misma categoria muy similares, “me toos”, basa su eleccién, muchas veces, en la marca y
no el producto. Lo importante no es el mercado sino la mente de los consumidores. Las marcas
deben cuidar muchisimo las asociaciones y percepciones que tienen los consumidores sobre
ella, pues es lo que las define. Si el consumidor no sabe como recordar a la marca, o no la
recordard, o la recordara de la manera que a éste le sea mas 6ptima, y no necesariamente,
conveniente a la marca, como hemos advertido en el caso de Calvin Klein , “ marca pija”. En la
mayoria de casos, la mejor opcion es la introduccidén de una marca producto, un nuevo producto
bajo una nueva marca, puesto que esta sistema de marcas permite un nuevo posicionamiento

libre de asociaciones a los demas productos que tiene la empresa en cartera.

Los consumidores no piensan en mercados sino en categorias. La categorizacion que realiza el
cerebro es una forma realmente eficaz de gestion de la informacién, si no lo realizara asi,
simplemente no seria operativa. La mente categoriza cualquier informacion del exterior y lo
organiza en redes neurales. El conocimiento de como se produce esta categorizacion de la
informacién es de vital utilidad para las marcas, pues éstas pueden dirigir sus esfuerzos en
ubicar estratégicamente el lugar donde quieren hallarse en la mente del consumidor. Las
marcas deben intentar asegurar su activacion conceptual en el patrén y tener como meta
hallarse dentro del nucleo central de red neural, a poder ser, como prototipo. Como hemos
podido comprobar la categoria “Bebidas energéticas” tiene como prototipo la marca “Red Bull”,

esto asegura la supremacia de la marca en la categoria.

Frente a mercados tan atomizados y cambiantes, las empresas deben a través del marketing
lateral introducir nuevos productos en nuevas categorias y procurar que éstas estén en la mente
de los consumidores, ayudandoles a construir su red neural, procurando que su marca sea el
prototipo, la lider, que guie los pasos de la categoria. Comunicar y construir la red neural es tan
importante como ser el primero en abrir la categoria. Motorola, cémo hemos podido comprobar,

ha pagado las graves consecuencias de hacer tan sélo la mitad del proceso.

En conclusion, el futuro esta en la creacion de nuevas marcas para nuevos mercados y el marketing

lateral es una herramienta indispensable para la creacién de estas nuevas categorias y nuevos

productos bajo nuevas marcas. La primera marca pionera de una nueva categoria se le otorga el

poder del lider y se convierte en reflejo de lo que tiene que ser la categoria.La construccion y

mantenimiento de los significados de marca es vital para la supervivencia de la misma, y por ello,
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debe trabajar en formar parte de la mente del consumidor, ayudandole a construir estratégicamente

la red neural de su categoria.
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ANNEXOS

La marca

1. 1 Estilo y tono

Interno: Mediante la politica interna de la compania, es un reflejo de su filosofia. La marca
puede ser innovadora, pionera en su segmento o conservadora y poco partidaria a cambios,
puede resultar ser emprendedora, lider de su mercado o una marca challenger, es decir,

seguidora.

Externo: Principalmente a través de su comunicacion. Toda la estrategia de comunicacion de
una marca ha de tener un tono o estilo que sea correspondiente e homogéneo a su
personalidad. Este estilo se tendra que aplicar en todos y cada uno de los material
desarrollados para comunicar la imagen de marca: packaging, publicidad, promocione, etc. Si
queremos que los receptores tengan una imagen determinada de nuestra marca es logico que

el estilo se adecue a esta imagen.

1.2 La marca como producto

El producto es la primera fuente de identidad de la marca, a través de él la marca revela sus
valores. Los valores de marca carecen de sentido si no pueden hallarse en cualquiera de los
productos que tiene en su cartera. La imagen de marca y la realidad tienen que estar cuanto

mas unidos mejor.

El problema surge sobretodo en aquellas arquitecturas de marcas formadas por productos muy
dispares y sin concepto que les aglutine. Las marcas que comercializan productos
heterogéneos, las marcas paraguas, suelen tener un producto central que actua como corazén
de la marca. Alrededor de este producto madre se suele construir la identidad de la marca y
después se impregna esta identidad a los demas productos. Sony tiene como producto motor

los televisiones, y alrededor los DVD, MP3C, etc.

En el caso de las marcas gama es mucho mas sencilla puesto que todos los productos son

homogéneos y por lo tanto conviven con una misma identidad.

Las asociaciones relacionadas con el producto casi siempre son una parte importante de la

identidad de marca y suelen constituir la base del posicionamiento.

La marca como producto puede basar su posicionamiento en cuatro puntos distintos;
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1.- En los atributos relacionados con la compra o uso del producto: estos atributos pueden
suministrar beneficios de caracteristicas diferentes: funcionales, emocionales...

2.- En las ocasiones de uso del producto: /sostar

3.- En los usuarios

4, En el vinculo al pais o region: esta asociacion implica que la calidad de marca viene dada en

parte por la tradicion y herencia de saber hacer este tipo de producto.

1.3 La marca como persona
La marca puede ser percibida como una persona, una marca puede ser superior, competente,

de confianza. activa, divertida, joven,etc.

Muchas marcas han querido ser representadas por una persona, durante mucho tiempo ya sea
fisica o real. Este puede simbolizar el creador de la marca o bien la garantia de la marca y de

sus cualidades. Ejemplos son el mayordomo de Tenn, la abuela de E/ Litoral.

También hay determinados personajes que sirven de anclaje entre la marca y los consumidores,
potenciales o no. Son buenos ejemplos el payaso de Mi color, el conejo de Nesquik o el osito de
Mimosin. Estos personajes nos dicen muchisimo sobre la identidad de la marca, como

representacion de sus caracteristicas.

Si el personaje queda asociado durante mucho tiempo a la marca llega a formar parte intrinseca

de ella. No hay Tenn sin mayordomo, ni Mimosin puede desvincularse del osito.

Otra cosa que no debe confundirse es que la marca utilice la imagen de un personaje famoso y
haga una estrategia de campafia testimonial. Su intencidon es dar credibilidad al mensaje.
Tienen que ser personajes cercanos al producto y muchas veces buscan que puedan ser

prescriptotes.

Las marcas que realizan publicidad testimonial rara vez establecen lazos duraderos con los
personajes escogidos. Sobretodo por que la notoriedad y posicionamiento de los personajes

puede alterar la imagen de la marca.

1.4 La marca como organizacion

La marca ha menudo se convierte en el portavoz mas visible de la empresa, por lo tanto tiene
que haber una relacion entre la identidad de marca y la identidad de la empresa. La identidad de
una empresa es lo que le permite a una organizacion tener el sentimiento de existir como una

institucion coherente, asumiendo su propia historia y teniendo una posicion respecto de los
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demas. Es decir, a partir de la identidad proporciona a la empresa un proyecto personal,

diferente y estable.

En el momento del nacimiento el margen de libertad es mas grande. La marca esta
construyendo su propia identidad y todo es posible. A medida que pasa el tiempo, la marca ha

dio adquiriendo una autonomia y un sentido propio, y lo ha trasmitido a sus publicos.

La obsesion de muchos empresarios a dar mas importancia al aparentar que al ser ha dado

paso a errores realmente graves.

1.- El mimetismo: Las marcas que no tienen claro su identidad e imitan la identidad de las
marcas que le son competidoras.

2.- Una preocupacion centrada exclusivamente en la necesidad de adquirir una imagen
agradable, en la recepcion, conducen a las empresas a las expectativas del publico, la marca se
lanza en una carrera a la seduccién y modifica constantemente segun las exigencias aparentes
de su publico.

3.-Identidad fantasma: la marca lanza comunicaciones de cémo le gustaria ser idealmente pero
no de como es realmente, perdiendo asi la posibilidad de tener recuerdo de marca del

consumidor ya su posicionamiento queda desvinculado de la realidad.

La marca como organizacion centra sus esfuerzos no en los atributos funcionales de sus
servicios sino en los atributos organizativos que le pueden aportar un valor afadido como la
innovacion, una buena gestion de los recursos humanos, una cultura y unos valores homogénea
y acorde a las necesidades de la marca, etc. Los atributos organizativos son perdurables y de
caracter de largo plazo, son mucho mas resistentes a las agresiones del entrono exterior que no

los atributos del producto.

Los atributos de de la marca como organizacién son dificiimente copiables, pero en contra
partida, también son mucho mas complicados de evaluar, sintetizar y transmitir, incluso de

forma interna.

1.5 La imagen de una empresa tiene tres dimensiones:
La auto imagen o la imagen interna: Es como se ve la empresa asi misma, su identidad. Aquel
conjunto de valores que la identifican, asi como la situacién actual de la empresa, su cultura

corporativa, su gestion de los recursos humanos o el clima que se respira internamente.
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La imagen intencional: quina imagen da o quiere en potencia dar. Es la manifestacion de la
personalidad corporativa de la empresa que se hace mediante la identidad visual corporativa de

la empresa y la comunicacion de la empresa desde cualquier de los puntos de contacto.

La imagen publica: aquella que perciben los demas. Es la percepcion que el entorno tiene de la
empresa desde un punto de vista financiero, judicial, comercial, cientifico, y también desde la
perspectiva de la aceptacion o no de la marca por parte de los medios de comunicacion que
favorecen o desfavorecen la proyeccion de la marca. Y también, claro esta, la imagen final que

configura cada uno de los consumidores, potenciales o no, de la marca.

1.6 La marca como simbolo

Los simbolos de las marcas nos proporcionan siempre una vision sobre su personalidad, sobre
su cultura. Los logotipos son un sistema grafico que representa la identidad visual de la marca.
Lo que es realmente importante no es el aspecto formal de estos simbolos sino que sentido
tienen, que informacién hay encerrada en ellos. Los valores mas profundos de una marca se

tienen que reconocer externamente a través de su simbolo.

Los logotipos son concentrados de informaciéon que resumen la filosofia de la marca, sus
valores, su mision. EIl grafismo, la forma y el color, tienen que servir para expresar su

personalidad.

1.7 La fidelidad y la sensibilidad a la marca.

La fidelidad es una variable que describe un comportamiento objetivo de compra sistematica.

Hay varias maneras de medir la fidelidad que tienen los consumidores a una marca. Las dos
metodologias mas conocidas y usadas son la de las cuatro tipologias de fidelidad de L, Brown

y la metodologia llamada “método de las cadenas” de Harkov.

Segun Brown, entre una marca y los consumidores se pueden establecer cuatro tipos de
fidelidad. Cada una de estas fidelidades puede ser representada por una secuencia de compra
diferente. Para entender esta secuencia debemos entender cada una de las letras como marcas

distintas.

La fidelidad perfecta: AAAAAA

La fidelidad compartida: ABABABABA
La fidelidad inestable: AAA BBB

La infidelidad: ABBACD
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El método de las cadenas, es una estimacién del grado de fidelidad a partir de analisis de los
procesos de compra repetitiva de una determinada marca y las compras de otras marcas

durante un cierto periodo de tiempo.

Es importante diferenciar entre la fidelidad de marca y la fidelidad de producto. Una persona
puede comprar un producto por otras razones que no sean una predileccion real por la marca:
porque es barata, porque es la Unica en su tienda habitual, por inercia, por miedo a cambiar y

probar alguna cosa nueva.

Para conocer el grado de fidelidad real que hay entre una marca y sus consumidores Markov
propone sugerir a la persona encuestada la existencia de diferentes obstaculos para la
realizacion de la compra de un producto de una marca determinada. Se le pregunta cual seria
su comportamiento ante una subida de precio del producto, si se tuviera que desplazar a otro
lugar para adquirir el producto. Cuantos mas obstaculos este dispuesto a sortear el consumidor

para comprar el producto, mas fiel a la marca es.

Tipos de fidelidad: En funcion de las razones que conducen a los consumidores a ser fieles a

una marca determinada podemos diferenciar cuatro tipos distintos de fidelidad:

En primer lugar tenemos la llamada fidelidad por conviccién: la marca que el consumidor ha
escogido tiene unos atributos que se corresponden exactamente a sus expectativas
psicoldgicas y cree que solo esa marca ofrece lo que el necesita. Esta conviccion procede de

un proceso de comparacion metddico en el que se han hecho experiencia con distintas marcas.

En segundo lugar encontramos la fidelidad por satisfaccion. En este caso el consumidor no ha
probado diferentes productos de una misma categoria pero se siente satisfecho con la marca
que suele utilizar y prefiere no correr el riesgo de probar otra o tener que perder tiempo

realizando un nuevo juicio de compra.

En tercer lugar hallamos la fidelidad por miedo al riesgo. Es el caso de los productos en los
cuales hay un riesgo grande a realizar una mala opcion de compra. El consumidor prefiere no
correr riesgos y seguir fiel a la marca que ya conoce, incluso, a veces, si no le satisface

completamente.
En ultimo lugar encontramos la llamada fidelidad por inercia. EI consumidor es fiel a una marca

concreta, aunque el sabe que no es la mejor, por que le es practico comprar algo ya conocido.

Le reduce tiempo de compra.
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La sensibilidad de una marca: Un consumidor es sensible a una marca cuando es para €l una
opcion a tener en cuenta en la decisién de compra. Cuando la marca juega un papel relevante

en el proceso de eleccién del producto.

Es una variable psicoldgica individual. Dentro de una misma categoria de productos un individuo

sera mas sensible a unas marcas que no a otras.

El grado de sensibilidad que hay entre un consumidor y una determinada marca puede
explicarse en relaciéon a la situacién de compra en la que se encuentre el comprador y funcién

que cumpla la propia marca.

La situacion del consumidor en el proceso de compra depende, basicamente, de siete aspectos:

1.- La implicacion del consumidor

El grado de interés personal del producto. Puede ser que el consumidor tenga mucho interés
por un producto determinado y por lo tanto tiene un conocimiento muy elevado de los distintos
productos de la categoria, en cambio, cuando el consumidor no tiene ningun interés con el

producto suele valerse del top of mind, siendo, normalmente, el lider el mas beneficiado.

El valor del signo que el consumidor otorga a la marca. Los consumidores ven las marcas como
reflejo de una forma de ser y pensar. Hay productos que la importancia de la imagen y los
valores es especialmente importante. A la mayoria de gente no tiene un producto de palomitas
preferido, entrar sin una marca concreta, no suele ser asi en el caso del tabaco, la ropa.etc. El

valor del placer atribuido al producto, su caracter hedonista.

La importancia del riesgo. Las consecuencias que se pueden derivar de una mala opcién de
compra. Cuando mas miedo al riesgo exista mas apego abra a la marca conocida. La
probabilidad de error crece proporcionalmente a la fidelidad. Las experiencias positivas con una

marca aumentan notoriamente la sensibilidad hacia ella.

2.- La creencia o no de diferencias entre las marcas. Segun el grado de conocimiento o
categoria, los consumidores entienden los productos como muy diferentes unos de los otros, o
por lo contrario, encuentran que lo Unico que diferencia un producto con el otro es la marca. En
los dos casos puede aparecer fidelidad. El primero por miedo al riesgo y el segundo por apego a

la marca.

3.-Grado de dificultad que tiene el consumidor a la hora de escoger: Hoy productos complicados

o0 bien desconocidos que muchas veces el consumidor tiene la sensacién que él no es
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suficientemente competente para realizar un toma de decisién de compra correcta. En estos

casos la sensibilidad es una solucién practica que “resuelve” la duda.

4.-Los nuevos mercados, y las categorias que evolucionan de una manera tan vertiginosa.
Sobretodo las relacionadas con al tecnologia, suelen tener marcas nuevas continuamente sin
demasiada notoriedad. La sensibilidad ira estrechamente relacionada con ser el lider de la

categoria.

5.- La grado de decepcion creado en experiencias anteriores en la categoria del producto afecta
negativamente puesto que la sensibilidad hacia una marca se construye a largo plazo y le
afectan un numero elevado de inputs que llegan al consumidor. Muchas veces dafan
significativamente la sensibilidad hacia una marca las over promise comunicativas o de

producto.

A estas cinco variables se tienen que tener en cuenta dos variables mas de estructura:

1.- La situacion del mercado: Si el mercado es nuevo o viejo, si es un mercado con
pocas o muchas marcas distintas compitiendo. Cuanto mas atomizado sea el mercado menos
sensible es el consumidor a las marcas que constituyen la categoria. En las peceras donde hay
pocos peces es mas dificil ser infiel por légica, simplemente, porque hay pocos peces que

probar.

2.- Intervalo entre compra y compra: La compra variara segun el grado de rotacion que
tenga el producto o servicio. La fidelidad se vuelve mas débil proporcionalmente a la duracién

del producto. A menos rotacion menos sensibilidad.

Si priorizamos el grado de interés del consumidor hacia el producto y hacemos una clasificaciéon

de mas a menos, encontramos las siguientes situaciones de compra:

1.- Situacién de Implicacion minima: El consumidor tiene poco interés hacia el producto, y
considera que la oferta que le ofrece la categoria es toda igual. Tiene miedo al riesgo de compra
y tampoco considera grave cometer un error en la eleccién. La compra se realiza de forma
rapida y el consumidor es muy sensible al precio y a la promociéon que pueda ofrecer algun
producto de la categoria. Las marcas blancas han tenido una gran aceptacion gracias en gran
parte a este bajo grado de implicacion que muestra el consumidor. Se despierta la sensacion
gue las marcas s6lo son una via para encarecer el producto, un plus econémico que no siempre

significa un valor afadido. Un ejemplo es el arroz.
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2.- Situacion de diferenciacion funcional: En este caso el consumidor tampoco tiene mucho
interés hacia el producto pero si que percibe diferencias entre los distintos productos que las
marcas ofrecen en esa categoria. Muchas veces ha tenido una experiencia de compra negativa
y tiene cierto miedo a una mala eleccion. Es por eso, que aunque no se implica demasiado en el
proceso de compra prefiere una marca conocida que una marca de distribucion. Un ejemplo

podrian ser las pilas.

3.- Situacion de riesgo desdramatizada: El nivel de implicacion es débil. El comprador se percibe
como alguien experto para realizar una buena eleccion de compra pero considera que los
productos de la categoria son realmente parecidos unos de los otros. Percibe un riesgo de error
de compra elevado porque tiene que comprar un producto duradero y por lo tanto precisa un
buen producto, no una buena marca. Busca mas la vertiente técnica y funcional pues ante dos

marcas que ofrezcan lo mismo comprara la mas barata.

4.- Situacion de pequefio placer: El grado de implicacién es débil, el peso recae en el
componente hedonista del producto. El consumidor se ve capaz de hacer una compra de
producto rapida y satisfactoria pues sélo quiere comprar “un pequefio placer” que se le acaba
de antojar, y, los errores de decision no son importantes. Es en este punto donde los
consumidores estdn mas abiertos a probar productos nuevos. La compra es muy impulsiva y
con muy poco riesgo, por lo tanto muy sensible a las promociones, al precio. Cuando el
producto tiene un fuerte componente de placer, la fidelidad a la marca suele ser menor porque

el consumidor tiene un comportamiento versatil, quiere probar cosas nuevas, cambiar.

5.- La compra conformista: EI consumidor no esta demasiado interesado en el producto pero
sobrevalora el significado social de su eleccion y los riesgos que conllevan equivocarse en la
compra. El consumidor sabe que existen diferencias significativas entre los productos pero no
es capaz de discernir cuales. Es por eso que decanta su compra a un producto con una fuerte

notoriedad y de imagen fuerte. Suele ocurrir en productos como el vino, los quesos,...

6.- Situaciones de implicacién sin riesgo: ElI consumidor tiene un grado de interés elevado del
producto, no se percibe como experto a la hora de hacer una buena eleccion porque no
distingue las diferencias entre los productos, aunque advierte que las hay, pero no siente un
riesgo elevado de error de compra. Se trata de adquisicion de productos signos donde el
consumidor es conocedor de la categoria y de sus productos y una vez se ha decidido por una

marca no la varia.

7.- Situacion de implicacion funcional: En este caso hay un nivel de interés elevado de la

categoria del producto y una gran percepcién de riesgo de error de toma de decision porque
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existe una elevada diferenciacion entre las marcas. El consumidor no busca en él un valor de

placer o signo sino sencillamente un valor funcional, performance.

Normalmente prefiere una marca conocida que una de distribuciéon y cuando encuentra una
marca que cubre sus necesidades dificilmente le seran infieles. Es el tipico caso de los

detergentes.

8.- Situacién de implicacion de placer: Es idéntica a la situacion descrita anteriormente aunque
en este caso el consumidor muestra un interés hacia el producto mucho mas elevado y el
componente hedonista estd muy presente. Para esta situacion no hay mejor ejemplo que el

café.

9.-Situacion de necesidad de ayuda: En este caso hay un nivel de interés altisimo hacia el
producto y un elevado miedo al riesgo de una mala compra. El valor del placer tiene una
importancia significativa. El consumidor no se percibe como una persona capacitada para tomar
una buena eleccion de compra y no distingue las diferencias existentes entre un producto y los
demas de la misma categoria. Necesita ayuda para escoger, y es por eso que da mas
importancia en donde compra y quién le puede asesorar que al producto en si. Esto suele

ocurrir con productos tales como sofas, lavadoras, televisiones.

10.- Situacion de implicacion maxima: En este ultimo estadio el consumidor tiene un gran interés
por el producto. El consumidor espera encontrar valor de placer y de signo en el producto. Las
consecuencias de un error de compra se consideran muy graves y se percibe una gran
diferencia entre las marcas de la misma categoria. No obstante, como el consumidor se interesa
por la categoria y la conoce, se siente con la capacidad de realizar una buena decision de
compra. El consumidor no es sensible a las promociones o a las diferencias de precio, aunque
éstas sean significativas. Lo que busca es la auto identificacion en las marcas, que las marcas
sean un reflejo. La marca como via de diferenciacion y expresion. Suelen ser los consumidores

mas fieles y los que realizan ciclos de repeticion de compra mas fieles y duraderos.

¢, Cuales son las funciones de la marca verdaderamente asociadas a la sensibilidad de las

marcas”?

1.- La practicidad: Si eres sensible a la marca el consumidor no tiene que perder tiempo
cada vez en realizar una valoracion de la oferta.

2.- La garantia: La marca da una seguridad de un nivel de garantia.

3.- La personalizacion: En los productos signo el consumidor es muy sensible a la marca

porque se identifica con ella.
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Relacion entre la sensibilidad y la fidelidad: Existe cierta correlacion entre la sensibilidad a una
marca Y la fidelidad del consumidor. Podemos encontrar cuatro situaciones posibles en relacion

a la sensibilidad y la fidelidad.

Una fidelidad fuerte y una sensibilidad fuerte. Una sensibilidad fuerte produce una fidelidad
fuerte.

Una fidelidad fuerte y una sensibilidad débil. La fidelidad no se produce por una relacién de
afecto del consumidor a la marca sino que se produce por habitos de consumo o situaciones de
compra pasiva.

Fidelidad débil, sensibilidad débil: No hay efecto por parte del consumidor hacia la marca.
Fidelidad débil y sensibilidad fuerte: El consumidor tiene lo que se llama una fidelidad

compartida y es fiel a varias marcas.

2. Sistemas de marcas

2.1 Nombres de dominio

El nombre de dominio esta compuesto por dos partes. Lo que constituye el primer nivel del
dominio que es el nombre propiamente dicho del dominio o SLD, y el TLD o segundo nivel
del dominio que siempre se encuentra después del primer nivel, y siempre presidido de un

punto.

. Com Para grupos comerciales

. gov Para instituciones gubernamentales

.org. Para a organizaciones sin animo de lucro

.net Para forum interactivos i/o empresas de caracter no comercial

.es Para empresas dedicadas a negocios o profesionales independientes

El SLD es quien realmente hace que el dominio sea unico. Esa es la razén por la que se
compran las patentes de las direcciones de URL y en el caso de que una empresa utilice
una SLD idéntico o similar a otra empresa que tiene su patente perdera los derechos a
utilizarlo. Para que no haya problemas legales hay que proteger y registrar el nombre del

dominio.

2.2 La submarca
Una submarca es una marca que distingue una parte de la linea de productos dentro del sistema de
marcas y siempre depende de una marca madre. Se afiade una marca a la principal para ayudar a la

identificacion y personalizacion sus productos. La submarca forma parte de la red de asociaciones de
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la marca principal, la que representa los valores de la marca y que actia como nucleo como nucleo
de una red de asociaciones, atributos y valores, aunque, a la vez, también cuenta con su propia red
de asociaciones. La subamarca tiene que ser coherente con la marca madre y tiene que ser un apoyo

para la marca madre, dotarla de mas valor.

Las submarcas pueden llegar a desempefar distintas funciones tales como describir una oferta,
estructurar o clarificar una oferta. Para estructurar su oferta de yogures Danone tiene distintas

submarcas, en las que cabe destacar algunas como Griego, Activia. Vitaliniea.

Una submarca puede aumentar o disminuir la identidad. Hay veces que la marca madre no es del
todo adecuada para introducirse en una nueva categoria. Una submarca también puede explotar
nuevas oportunidades de mercado. Esto suele producirse cuando una marca realiza durante un
periodo de tiempo productos relacionados con un cantante como H&M, un deportista, como Niké o

una pelicula como Danone hizo con su yogurt Casper.

Los Flankers son un tipologia de submarca lanzada por la marca principal para cubrir un punto débil
de su posicionamiento o para protegerse del ataque de un competidor, evitando que éste se apropie
de valores o atributos de relevancia dentro de la categoria. Un ejemplo podria ser el Fairy Dermo,

Las ventajas e inconvenientes de la submarca son muy similares al de las marca gama.

2.3 El beneficio con marca, Etiquetas o modifiers.
Cuando se disefia un producto nuevo o mejorado suele haber en él alguna caracteristica que puede
distinguirse mediante una marca. La accién de dar una marca a una caracteristica del producto o a

un determinado programa de servicios es que se denomina Brand Benefit o beneficio con marca.

Marcar un beneficio tiene la finalidad de contribuir a comunicar la identidad de marca y otorgar
distintividad, credibilidad y memorabilidad. Aumenta la capacidad del beneficio en cuestion para
diferenciarse y aumentar la percepcion de su valor. Se ha demostrado que la inclusion de un
beneficio con marca aumenta las preferencias de compra de los consumidores hacia marcas con

precios razonablemente mas altos.

Las etiquetas no disponen de una red de asociaciones en la mente del consumidor. Soélo sirven para
identificar un producto o variante del mismo. A veces actuan como un adjetivo de la marca principal,
sin llegar a aportarle suficientes significados como par ser considerada una submarca.

Son ejemplos de brand benefit el Bioalcohol de Tenn, el Bifidus activo de L’activia de Danone, Dortios

Tex Mex, Fa Dermo, Danone Enriquecido, Triden Hierbabuena , Ariel Ultra.
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También es una forma de beneficio de marca hacer visible la marca de algun componente o alguna

marca ingrediente como Intel, Pentium, Gore Tex, Teflon.

2.4 El tag line
El tag line es una manera de definir el posicionamiento de la marca, en cierta manera, define y
sintetiza de forma muy concreta la estrategia de marketing de la marca. El tag line se utiliza para

comunicar qué es la marca, qué hace y como lo hace.

Un tag line tiene que estar formado por pocas palabras, tiene que ser sencillo, Unico y claramente
orientado al beneficio de marca. Hay ejemplos muy memorables como “Te gusta conducir’, “ La
republica independiente de tu casa” de lkea, Honda “ primero el hombre luego la maquina, Magi “te

quiere ayudar”, Play School “especialistas en sonrisas”.

2.5 Low-end entry level brands
La marca responsable, dentro del portafolio de empresa, de aportar clientes dentro de una categoria
desde el precio, teniendo un precio inferior. La marca de coches Skoda es un buen ejemplo de este

tipo de marcas.

2.6 Existen tres estadios de lexicalizacion de la marca:
La personalizacion: Cuando la marca no se utiliza como un adjetivo sino como un nombre
propio. “Tengo un Volvo”. “Bebo Absolut”. “Lavo mis Levi’s”. Los consumidores se valen

continuamente de la personalizacion a la hora de comunicarse.

La banalizacion: el nombre de la marca se utiliza para designar el conjunto de la categoria de
productos. Como ya hemos comentado, resulta muy negativo cuando en la categoria ya es vieja

y tiene un gran numero de competidores.

La lexicalizacién: el nombre de la marca se utiliza para designar el conjunto de la categoria de
productos y la encontramos en el diccionario como un mote comun. Casos como el celofan, el

Nylon.

Cuando una marca ha sufrido la lexicalizacién cualquiera de sus esfuerzos comunicativos
también beneficiaran a toda su competencia porque en realidad seran, en gran parte,
entendidos por el consumidor, como acciones comunicativas de la categoria. La identidad y

credibilidad de la marca se veran paulatinamente afectadas y reducidas.

Para que una marca no llegue a genérica es de vital seguir una serie de reglas:
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o Distinguir la marca de alguna manera cuando aparezca en algun texto, colocandola en
mayusculas, negrita cursiva ...

e Acompanar siempre la marca de un tag line o alguna designacion del producto

o Utilizar en todas nuestras acciones comunicacionales la marca como adjetivo no como
nombre.

¢ No convertir, como comunmente sucede en los paises de habla inglesa, el nombre en
un verbo.

¢ No utilizar nunca el nombre de la marca en plural

 Que la marca siempre aparezca con el mismo nivel grafico sea cual sea la aplicacion.

e Indicar que la marca o simbolo estén debidamente registrado con la R o el TM.

e No cambiar nunca la ortografia del nombre o hacer derivaciones del mismo.

3. Mercado

3.1 Necesidades y deseos

Es una carencia de un bien o producto. Segun Maslow, las necesidades del ser humano estan
jerarquizadas escalonadas de forma que cuando quedan cubiertas las necesidades de un

orden, escalon, es cuando se empieza a sentir las necesidades del orden superior.

El escalén basico de Maslow es el de las necesidades fisiologicas. Son las necesidades
primarias de supervivencia (hambre, sed, sexo). En cuanto estas necesidades quedan cubiertas
en un individuo, este empieza a tener necesidades de seguridad. Busca salud y estabilidad para
el futuro. Superado este segundo escaldn, el individuo empezara a buscar una aceptacion
social. Estara situado en el escalén de las necesidades de pertenencia y precisara de sentirse
identificado y estar integrados en grupos (amor, familia, amigos).Una vez el individuo se siente
integrado, empieza a sentir la necesidad de obtener prestigio social. Esta situado en el cuarto
escalon, en el de la estima y busca prestigio y dignidad personal. Al llegar al ultimo escalén, el
de la realizacion, el individuo despierta deseo de desarrollo personal. El individuo quiere sentir

que esta aportando todo lo que puede de si mismo.

134



Piramide de
Maslow

En los paises desarrollados las necesidades fisioldgicas y de seguridad estan cubiertas para la
gran mayoria de sus miembros. Debe entenderse que Pepsi por ejemplo, no es un producto
para satisfacer la sed, que es un producto sino para satisfacer la necesidad de pertenecer a un

grupo de jovenes que se divierten.

Ampliando las necesidades que describia Maslow podemos encontrar diferentes tipos de
necesidades:

Necesidades individuales: Cada individuo tiene necesidades de disfrute unico

Necesidades colectivas: Necesidades de tipo social

Necesidades rigidas: Se mantienen inalterables

Necesidades elasticas: Varian cuando se producen cambios en el individuo

Necesidades Intelectuales: Necesidades de relacion y comprension del mundo, la necesidad de

Vivir nuevas experiencias.

Kotler al analizar las necesidades del consumidor, destaca que hay cuatro factores que influyen
al consumidor al comprar: Factores culturales: determinan lo que es bueno o malo, injusto o
justo, factores sociales tales como la familia, los amigos, lideres de opinién, etc. Los factores
personales del individuo también determinaran en gran medida sus necesidades segun edad,
sexo, estilo de mida, nivel adquisitivo, etc. No podemos tampoco no tener en cuenta los factores
psicologicos pues éstos son elementos de motivacion y percepcion que modifican las

necesidades de los consumidores.
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La necesidad es el resultado de privacion, de falto de algo que se desea con mas o menos
intensidad. Las necesidades son generales de todo ser humano, pero cada cultura, en forma de
deseos, les da una forma distinta. Es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer
una necesidad de acuerdo con las caracteristicas personales del individuo, los factores

culturales, sociales, ambientales y estimulos del marketing.

3.2 Las tareas fundamentales de la demanda
Las tareas fundamentales de la demanda son: medir la demanda, explicar la demanda y

pronosticar la demanda.

Medir la demanda consiste en cuantificar el alcance de la demanda, tanto de la actual como de
la potencial, pudiendo hacerse de tres maneras: En unidades fisicas, segun el valor monetario o
en términos de participacion de mercados. En cualquier caso, la medida de la demanda siempre

estara referida a un tipo de producto, a la dimension de mercado, y a una unidad de tiempo.

Explicar la demanda se trata de identificar las variables controlables que determinan la
demanda. Consiste en averiguar de qué modo influyen en el comportamiento interacciones que
puedan existir entre tales variables. Por ejemplo, precio y calidad influyen en la compra de un
producto e interactian entre ellas. La explicacion de las variables que influyen sobre la
demanda permiten cuantificar en qué medida se modificara el nivel de la demanda ante una

posible variaciéon de uno o varios factores que la determinan.

Pronosticar la demanda: se trata de obtener una prevision de nivel de ventas en un futuro. Se
puede realizar con multitud de técnicas, pero el prondstico dificiimente sera eficaz si no se basa
en una medida apropiada y en una explicacion previa y rigurosa de los factores que influyen en

su comportamiento.

3.3 Tipos de mercado

Mercado actual: en un momento dado demanda un producto determinado.

Mercado potencial: pueden llegar a comprar el producto en un momento determinado y al que
se dirige la oferta comercial.

Mercado de producto: demanda un producto concreto.

Mercado de la empresa u objetivo: al que efectivamente se dirige la empresa.
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3.4 Niveles de segmentacion de mercado

Marketing de segmentos: Es un grupo amplio e identificable dentro de un determinado mercado
que se caracteriza por tener un en comun los mismos deseos, poder adquisitivo, localizaciéon
geografica o actitud y habitos frente a la compra.

Marketing de nichos: Es un grupo delimitado con mayor restriccion, generalmente un grupo
delimitado que no esta bien atendido.

Marketing local: La segmentacion local se esta poniendo de moda. Cada vez, hay mas
programas especificos atendiendo las necesidades y deseos de grupos de consumidores

locales.

Es necesario determinar los limites del mercado que permiten conocer el marco de actuacion
del marketing. Aunque no siempre son faciles de delimitar y tampoco son inamovibles y ademas

pueden ampliarse.

Al aplicar las estrategias diferenciadas para los distintos segmentos de mercado puede hacerse
con diferentes grados de intensidad, asi cada uno de los instrumentos del marketing permite

aplicar el concepto de segmentacion y disefar ofertas diferenciadas como:

Segmentacion por producto: consiste en ofrecer productos similares a través de marcas
distintas denominadas “segundas marcas”. El procedimiento mas usual es segmentar el

mercado del producto a través de la oferta d modelos, tamafo, envases diferentes...

Segmentacion por precio: aunque la segmentacion por producto se acompafa muchas veces de
un precio distinto, hay situaciones en que el producto ofertado es igual o similar, la diferencia

solo esta en el precio.

Segmentacion por distribucion: se puede conseguir a través de distribuidores exclusivos o
determinados puntos de venta: tratando de dar mas prestigio al producto o dirigiéndose a
segmentos sensibles al precio como la distribucion a través de hipermercados versus sélo venta

en farmacias o en venta exclusiva como en E/ Corte Inglés.

Segmentacion por promocién: La publicidad a través de los medios de comunicacion de masas
que permite llegar, aunque no en su totalidad, a segmentaciones de mercado distintos. La
publicidad directa o los mailings permiten seleccionar previamente a quién se destina el
mensaje. La venta personal ofrece posibilidades de segmentar mediante la utilizacion de
vendedores con caracteristicas que se adaptan mejor a las preferencias de los segmentos
seleccionados. La promocion de ventas mediante descuentos, regalos, sorteos, productos gratis

es también una via de segmentacion.
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Estrategia indiferenciada: supone ignorar la existencia de distintos segmentos de mercado. La
empresa se dirige a todos ellos con la misma estrategia, tratando en definitiva de satisfacer
necesidades y demandas distintas con una oferta comercial. Una gran ventaja es que el
mercado es muy amplio pero ahorra coste porque las acciones publicitarias son las mismas
para todos los paises. Se fabrica un unico producto consiguiéndose economias de escala y un

unico marketing mix que permite acceder a un mercado mas amplio.

Estrategia concentrada: la empresa puede detectar que existen segmentos de mercado
relevantes, pero es posible que no sea capaz de atenderlos de un modo adecuado por no tener
los recursos necesarios. En lugar de tratar de alcanzar a todo el mercado, resulta mas ventajoso
centrarse en uno o unos pocos segmentos nada mas. Se detecta alguna ventaja competitiva y
puede obtener una mayor participacion del mercado en ellos. Solo se ofrece un producto o

productos muy especializados a un segmento muy concreto.

Estrategia diferenciada: consiste en ofrecer productos adaptados a las necesidades de cada
uno de los segmentos-objetivo utilizando también de modo distinto los instrumentos de
marketing. Se trata de ofrecer un marketing mix diferente dependiendo del tipo de cliente del
que se trate, se pueden observar distintos grados de estrategias diferenciadas que puedan
limitarse a la oferta de productos distintos con precios diferentes adaptados a las demandas de
segmentos especificas, y también sistemas de distribucion y procedimientos de promocion

exclusivos o distintos para cada segmento.

3.5 Clasificaciones de mercado

Limites fisicos (geograficos o territoriales): mercado local, mercado regional, mercado nacional,
mercado internacional o extranjero.

Limites segun caracteristicas del consumidor: demograficas (edad, sexo, peso. etc.),
socioeconomicas (poder adquisitivo, clase social, etc.,), étnicas (raza).culturales.

Limites segun el uso del producto: son limites muy relativos y se pueden modificar mas

facilmente, ya que el mercado puede ampliarse por nuevas aplicaciones del producto.

Segun el numero de compradores podemos encontrar diferentes tipos de mercado:

Monopolio: un oferente y muchos demandantes. Las barreras de entrada son muchas.
Oligopolio: pocos oferentes y considerables barreras de entrada.

Competencia monopolistica: muchos oferentes y demandantes con productos diferenciados y
pocas barreras (son ejemplo los lacteos). Es la mas frecuente.

Competencia perfecta: n° de vendedores u oferentes muy alto, también compradores. El

producto ofertado es homogéneo y no existen barreras.
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Intensidad de la oferta y la demanda: El mercado esta en manos de vendedores o compradores
dependiendo si es mayor o menor la oferta que la demanda. Un mercado de vendedores donde
la demanda es mayor que la oferta o el mercado de los compradores donde la oferta es mayor

que la demanda.

4. El marketing lateral

4.1 El marketing vertical se basa en un pensamiento logico y secuencial.

El famoso autor Edward de Bono introdujo el concepto del pensamiento lateral y lo defini6 como
“un conjunto de procesos destinado al uso de la informacién de manera que genere ideas
creativas mediante una reestructuracion perspicaz de los conceptos almacenados en la mente”

y podria resumirse en dos partes.

1.- Analisis de los modelos (los conceptos fijos que tenemos en la mente).

2.- Técnicas para alterar estos modelos (formas de transformarlos).

El proceso del marketing lateral crea, mientras que el proceso de marketing vertical selecciona.
El proceso de marketing lateral abre nuevas direcciones, mientras que el marketing vertical se
desplaza en una direccion determinada. El marketing vertical sigue una secuencia, mientras que
el marketing lateral puede pasar a otros productos o categorias sin sentido aparente para
capturar posibles ideas y provocar cambios. El marketing vertical tiene que ser correcto en todos
sus pasos. El marketing lateral no necesita ser correcto. Si el resultado final es valido, el
proceso también lo sera. El marketing lateral puede emplear categorias o productos no
relacionados con nuestro producto, mientras que el marketing vertical procede de una forma

secuencial evidente. EI marketing lateral es un proceso probabilisitco, mientras que el marketing

MARKETING VERTICAL:
INNOVACION DENTRO DE
UN MERCADO DADQ

MARKETING LATERAL:
INNOVACION FUERA DE
UN MERCADQ DADQ

MERCADO
de un producto
dado

Necosidaes

Personas

Situaciones
0 usos

Marketing vertical frente al marketing lateral

Un MERCADO
nuevo

139



$vertical es un proceso finito.

El pensamiento lateral consiste en analizar modelos y provocar cambios de los modelos. El

marketing vertical utiliza un proceso logico y marketing lateral emplea un proceso probabilistica.

¢ Qué genera el marketing lateral?: El marketing vertical genera ideas para aumentar el tamafio
del mercado dado, ayuda a convertir clientes potenciales en clientes actuales o habituales en un
mercado dado. Permite estar presente en todas las situaciones posibles donde nuestro producto
puede estar dentro de su mercado actual. Ademas, ayuda aumentar la penetracién hacia su
nivel maximo en el mercado que opera. No obstante, en mercados maduros y a largo plazo, las
innovaciones generadas por el marketing vertical producen poco volumen incremental y se
produce una considerable canibalizacion. Por lo contrario, las innovaciones procedentes del

marketing lateral crean categorias o subcategorias nuevas que resultan de uno o varios efectos

4.2 El marketing lateral es un complemento del marketing vertical

El marketing vertical funciona dentro de un mercado, aplicando la segmentacion y un
posicionamiento, modulando un producto o servicio actual con el fin de crear variedades. Va de
lo global a lo concreto a través de un proceso de pensamiento secuencial y légico, proceso de

pensamiento vertical.

El marketing lateral reestructura la informacién existente y va de lo concreto a lo global mediante
un pensamiento menos selectivo, si bien bastante mas exploratorio, probabilistico, provocador y

creativo.

El marketing lateral no es mas éptimo al vertical. Ambos son necesarios y complementarios. Es
mas, el marketing lateral no puede desarrollarse por completo sin el vertical ya que este ultimo

producira mas variaciones después de descubrir una categoria.

4.3 La naturaleza del marketing vertical frente el marketing lateral

El proceso de marketing vertical, nos obliga a definir el mercado. El marketing vertical se sirve
de la definicion de mercado para crear ventajas competitivas. La innovacion se realiza dentro de
esta definicion. La definicidn de mercado permite consistencia en nuestra misién al lanzar una
innovacioén para expandir nuestro negocio. El marketing lateral explorara todas las areas a las

que el proceso de marketing vertical no nos lleva.

3" KoTLER, Philip.Marketing Lateral.Ed Pearson,2004.p.78
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El marketing lateral se centra en buscar una expansién planteando una o mas necesidades,
usos, objetivos o situaciones descartados en la definicion de mercado del producto o servicio.

Sin embargo, esto también significa que nuestro producto necesitara alterarse.

Comparacion del marketing vertical y el marketing
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La necesidad del marketing lateral para complementar el marketing vertical

(Continuacién)
Marketing Vertical Marketing Lateral
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permite... incrementalidad, incrementalidad,
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Situaciones apropiadas para el marketing vertical fren-

te al marketing lateral

Marketing vertical

Marketing lateral

Mss adecuado en mercados de
reciente creacidn que se encuentran
en una primera etapa de desarrollo

Para mercados en desarrollo y para
agrandarlos mediante variedades y
la conversién de clientes potenciales
en clientes habituales

Bajo una filosoffa de negocios
menos arriesgada

Cuando hay poca disponibilidad
de recursos

Cuando un volumen incremental
seguro, incluso bajo, necesita
asegurarse

Con el fin de defender mercados
fragmenténdolos mediante el
nimero de marcas y, por lo tanto,
haciendo que los mercados sean
menos atractivos para nuevos
entrantes.

Para innovar partiendo de nuestra
misién y mantener el objetivo de
Nuestro negocio

Mis adecuado para mercados
maduros con crecimiento cero

Para crear mercados y categorias
de la nada, fusionar diferentes
tipos de negocios, alcanzar unos
objetivos que nunca podriamos
alcanzar con nuestro producto
actual y para encontrar nuevos
usos

Bajo una filosofia de negocios mds
arriesgada

Cuando hay més disponibilidad de
recursos o los negocios estdn
preparados para invertir y esperar

Cuando queremos alcanzar un
elevado volumen de negocios

Para atacar a los mercados con una
competicién genérica desde fuera
del ruedo de los competidores
directos

Para redefinir nuestra misién y
buscar otros mercados
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% KoTLER , Philip.Marketing Lateral.Ed Pearson,2004.p.89
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El marketing lateral funciona en las areas en las que no lo hace el marketing vertical. El
marketing lateral reestructura un producto afiadiendo necesidades, usos, situaciones o publicos

inalcanzables sin los cambios adecuados.

4.4 El numero de marcas es cada vez mayor

Aunque hay menos fabricantes hay muchas mas marcas en el mercado. El cuadro siguiente
muestra el creciente numero de marcas registradas en Estados Unidos, Reino Unido y
Alemania entre el ano 1975 y el 2000. La fuente de este cuadro es World Intellectual Property
Organitzation (WIPO)**.

REGISTROS EFECTIVOS POR PAIS DE ORIGEN
Estados Unidos Reino Unido Alemania
1975 30.931 11.440 12.828
1995 85.577 33.400 21.934
2000 109.544 65.649 70.279

4.5 Otros ejemplos de nuevas marcas con nuevos productos exitosos

El caso de las barritas de cereales

Los cereales son un producto que presentan grandes ventajas porque son percibidos por el
consumidor como alimentos muy sanos ricos en nutrientes. Hero era una marca conocida con
una cartera de productos amplia en el sector de la alimentacion pero con una participacién de
mercado paupérrima en el mercado de la categoria de los cereales para el desayuno y

reflexioné la manera de poder aumentar notoriamente la cuota de mercado en éste.

Dicha categoria estaba realmente fragmentada y saturada de variedades. Hero estaba
estancada y no hallaba ninguna oportunidad de mercado. Entonces, decidié buscar la manera
de redefinir la utilidad de éstos y en vez de comercializar los como un complemento del
desayuno la idea fue venderlos como un sano tentempié para cualquier momento del dia. Hoy
en dia ya no es una novedad, pero en su momento fue un gran descubrimiento que abrié un

momento de consumo.

Proponer a los consumidores que se llevaran unos cuantos cereales en una bolsa, no era una

buena solucién. La gran idea de Hero fue adoptar la forma de un producto diferente a la que los

% Véase www.wipo-org/ipstats/en
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consumidores ya estaban habituados como eran las barritas de chocolate. Un poco de caramelo
a modo de “pegamento” permitié que los dos productos se aunaran. Fusionando estos dos
conceptos de cereales mas barritas de chocolate nacié6 una nueva categoria: las barras de

cereales.

Las barritas de cereales se obtuvieron desplazando el producto a un momento de consumo
propio de un tentempié utilizando como foco el lugar de consumo y la técnica de

desplazamiento fue la sustitucion.

La innovacion no se ha realizado dentro del mismo mercado sino que Hero no buscd un
posicionamiento en la categoria de cereales en la manera en que éste solia percibirse, sino que
se valié del marketing lateral para crear un nuevo producto. Actualmente Hero es uno de los

lideres europeos en esta categoria de la que es padre y pionero.

El caso de Actimel de Danone

Uno de los maximos lideres mundiales en productos lacteos como es Danone lanzé a finales de
los noventa un producto nuevo que habria una nueva categoria, el Actimel. El envase es de
tamafio menudo y no pretende reducir el apetito y en Europa se vende millones de unidades.
Ningun consumidor percibe Actimel como un yogurt, ni tampoco lo concibe como un zumo,
tampoco es un refresco, Actimel es un producto lacteo que protege el organismo de bacterias

con diez mil millones de L. casei inmunitas.

Este producto no se ideé pensando en posibles consumidores con problemas gastricos, ni
consume bajo prescripcion médica. Se vende en la seccién de yogures de las grandes
superficies y esta destinada a nifos y adultos normales que quieran cuidarse y procurar por su

salud y bien estar.

Actimel de Danone se obtuvo afadiendo la necesidad de proteccion antibacteriana a la de
comer. El foco se encuentra a nivel de mercado en la necesidad y la técnica empleada es la

sustitucion.

Ya le han aparecido competidores en la categoria, lo que indica la importancia de la categoria y
lo refuerza como lider. Estas dos marcas no conforman el 20 % del mercado entre las dos y le
otorgan mucha mas percepcion de autenticidad y liderazgo a Actimel. Una vez mas Danone no

habria tenido tanto excito si hubiera lanzado el mercado un yogurt con un nuevo sabor.
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El caso walkman
El walkman naci6é de una afortunada coincidencia. En 1978, los ingenieros de Sony estaban
ensimismados en crear una pequefia grabadora portatil con sonido estéreo pero el sonido de la

grabacién nunca alcanzaba un nivel 6ptimo pero con excelente reproduccion.

Masaru lbuka, actualmente el presidente honorifico de Sony, sugiri6 combinar unos ligeros
auriculares que se estaban desarrollando en otra division con la grabadora que tenia una buena
reproduccion. lbuka pidié eliminar cualquier eliminar cualquier funcién que no fuera la de
reproducir. No era una idea facil, convencer al consumidor de un magnetéfono que no grababa.
El walkman es se ha convertido en una de las innovaciones de marketing mas exitosas de la
historia, convirtiendo Sony en el lider de la categoria y generando un fuerte cash flow para

muchos otros proyectos.

Para idear el walkman, la empresa preciso afiadirle al equipo de audio el concepto de movilidad.
El marketing lateral se produjo colocar los reproductores de sonido en lugares imposibles, en

cualquier situacion de movilidad. El foco es el lugar y la técnica es la sustitucion.

Si Sony hubiese empleado el proceso de marketing de segmentacién y posicionamiento,
partiendo de la definicion de mercado y las personas o situaciones de las grabadoras habria
ideado productos que mejoraban su alta fidelidad, extensiones de linea y evoluciones graduales
en la categoria de las grabadoras, pero sin el marketing lateral, nunca hubiera nacido un
producto estrella como el walkman, que durante mucho tiempo, ha sido producto cabeza de tren
que arrastra a los demas y que ha dado paso a la evolucion vertiginosa de la categoria y la
aparicidon de nuevas categorias que han terminado sin dejarla sin luz. Pero eso no es negativo,

el ha sido la manera de fluir en la evolucién y de sobrevivir.
5. La parte préactica

5.1 Encuesta
Adjunto la plantilla de la encuesta con los tres tipos: A, B, C. Se puede ver cada una de las
pantallas del power point que configuraba la encuesta. Como comenté anteriormente, se ha

realizado la encuesta a 51 encuestas, 17 por tipo de encuesta.
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IMUCHAS GRACIAS POR
PARTICIPAR!

Antes que nada agradecer tu colaboracidn en la realizacién de mi tesina.

Estas preguntas no te tomaran mas de 5 minutos y a mi me seran de grandisima
utilidad.

Como veras en cada diapositiva se indica cémo tienes gue responder. Todas las
preguntas tienen gue responderse en la misma diapasitiva de manera gue cuando
termines la presentacion, guardes los cambios y reenvies el PowerFoint a

frunsd1@hotmail.com.

lIPar favor no mientas, no sirve de nada, y es de |as pocas cosas en la vida que da
igual lo que pienses o decidasll!

IMuchas graciasl

;A qué marca
asocias esta imagen?

Escribe aqui la marca:
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:, Qué marcas
de caramelos de palo
conoces?

Escribe aqui las marcas en el orden gque te
han ido apareciendo en la cabeza:

bl y ey

* No hay minimo ni maximo, sl no conoces
ninguna, escribe “NO”.

;. Cual de estas marcas de
caramelos de palo
conoces?

Borra todos aquellos logotipos de
las marcas que desconoces de

OTROS: modo que sélo queden marcas

1.- que ya conocias. Si conoces
G e alguna mas escribela en la casilla
3.- OTROS:
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2777

i HALNAN T
JUE NUNCA EN

Ll LA 4
UNA SEMANA LLE]
DE EM :

2777

JUNA

i~ MALHANI |

JUE NUNCA EN

UNA SEMAMNA =
EMOCION

;, Qué marca
asocias al concepto
revista del corazon?

Escribe aqui la marca:

= ¢ Qué marcas de
B revistas del corazon
conoces?

Escribe aqui las marcas en el orden que te
han ido apareciendo en la cabeza:

ETVECTIE sl T

* No hay minimo ni maximo, si no conoces
ninguna, escribe “NO”.

149



150

; Cual de estas marcas
de revistas del corazén
conoces?

DIEZ K%

MINUTOS

Ccuore

Borra todos aquellos logotipos de las
marcas que desconoces de modo que sdlo
queden marcas que ya conocias. Si conoces
alguna mas escribela en la casilla OTROES:

]



JA que
asocias esta
Imagen?

Escribe aqui la marca:

;, Qué marcas de

Escribe aqui las marcas en el
ConoceS’? orden que te han ido apareciendo
en la cabeza:

ol B

* No hay minimo, ni maximo, si no
conoces ninguna, escribe “NO”.
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; Cual de estas marcas de

152

conoces?
Playtex ‘ﬂ@gp
TAMPAX'
ob.

Natracare”

Carefree

Borra todos aquellos logotipos de las
marcas gue desconoces de modo que soélo
queden marcas que ya conocias. Si conoces
Alguna mas escribela en la casilla OTROS:

Juguemos ... Por favor, une la marca con el
concepto que consideres que le es mas apropiado

VOLVO

Mﬂr]lmm =

SEGURIDAD

LO AUTENTICO
GENUINO

CONDUCIR
NO1

Los conceptos se pueden
mover. Colocalos al lado
de la marca que mas
consideres.

Ejemplo: volvo = “x”




;, Cual de estas marcas crees
que fue la plonera en comercializar

teléfonos moviles? @

NOKIA
Connecting People
MOTOROLA

Sony Ericsson
" @LG SIEMENS sony

Borra todos aquellos logotipos de las
| marcas que consideres que no fueron
: la primera. Sélo puede quedar un logotipo.|
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Teniendo en cuenta la personalidad que transmite la marca y
todos los productos que te ofrece, si tuvieras que definir cada

una de estas marcas en un concepto,jcual seria?

= / -
¢ =
Escribe el concepto en

Red BU" . cada una de las cajas
PV S

amarillas.
Ejemplo : IKEA = | “X"

Partiendo del concepto de Red Bull gue has escrito anteriormente
y de la primera sensacion que te produce esta imagen,

i Crees que este producto es
una buena opcion
de refresco de cola?

. JUSi’.E.ﬁ“CEI aqu'i“brevemeh-te EU FE}SDUE}SiﬂI :




A continuacion, puedes ver 5 marcas diferentes que
ofrecen :

Ordena, de mayor a menor, estas 5 marcas
segun consideres gque mas y mejor cumplen las |
caracteristicas que le permiten ser una bebida
energética de manera que el mejor referente
tiene que estar en la izquierda y el peor a la
derecha.

5.2 Originales y traducciones de los encuestados

A continuacion adjunto tres de las respuestas que he utilizado como ejemplo en el trabajo. La
primera vez incluyé el parrafo del comentario del encuestado manteniéndolo fiel a las escrituras
de su autor. La segunda vez corrijo las abreviaturas y demas erratas. | en el tercer parrafo, si es
necesario, traduzco el texto al castellano.

1.-Justifica aqui brevemente tu respuesta:

“No. En la meva vida he vist introduir exitosament al mercat una cola nova. RedBull és un
concepte que ja esta definit i conegut pels compradors, aixo no em sembla que tingui molt
sentit. Crec que només pot funcionar si la distribucié és prou forta com per imposar-se en els
llocs on es veu redbull sobre i substituir la coca-cola (pq no crec que redbull es vengui molt fora

de discoteques)”.
2.- Justifica aqui brevemente tu respuesta:

“No. En la meva vida he vist introduir exitosament al mercat una cola nova. RedBull és un

concepte que ja esta definit i conegut pels compradors, aixo no em sembla que tingui molt
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sentit. Crec que només pot funcionar si la distribucié és prou forta com per imposar-se en els
llocs on es veu Red Bull i substituir la coca-cola (perquée no crec que Red Bull es vengui molt

fora de discoteques)’.

3.- Justifica aqui brevemente tu respuesta:

“‘No. En mi vida he visto introducir con éxito una nueva cola en el mercado. Red Bull es un
concepto que ya esta definido i conocido por los compradores, esto no me parece que tenga
mucho sentido. Creo que tan sdélo puede funcionar si la distribucion es suficientemente fuerte
como para imponerse en los lugares en los lugares donde se bebe Red Bull y substituir la Coca

Cola ( porque no creo que Red Bull se venda fuera de las discotecas.”

1.-Justifica aqui brevemente tu respuesta:
“Doncs no em sembla una bona opcié perque és un quiero i no puedo. De Coca-cola només n’hi

ha una i qualsevol imitacio sera pitjor que I'auténtica”.

2.-Justifica aqui brevemente tu respuesta:
“Doncs no em sembla una bona opcié perque és un “quiero y no puedo”. De Coca-cola només

n’hi ha una i qualsevol imitacié sera pitjor que 'auténtica.”

3.-Justifica aqui brevemente tu respuesta:
Pues no me parece una buena opcién porque es un quiero y no puedo. De Coca Cola sélo hay

una y cualquier imitacion sera peor que la auténtica.

1.-Justifica aqui brevemente tu respuesta:
“No, porque si parten de la idea que e s energético, no puede ser de cola porque después
tendria competencia con coca.-cola y pepsi y saldria perdiendo porque cambiaria su concepto.

Es decir, la cola no me ofrece energia extra al bebérmela’.

2.-Justifica aqui brevemente tu respuesta:
“No, porque si parten de la idea que es energético, no puede ser de cola porque después
tendria competencia con Coca cola y Pepsi , saldria perdiendo porque cambiaria su concepto.

Es decir, la cola no me ofrece energia extra al bebérmela.”
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5.3 Red Bull prototipo, pionera de categoria
Red Bull es la primera marca dentro de una categoria, que Dietrich Mateschitz fundador de Red

Bull cre6 y bautizé como la categoria de las bebidas energéticas.

Red Bull es una bebida basada en un popular tonico Tailandés llamado Karting Daeng. El
producto es un brebaje ligeramente carbonatado y con un alto contenido de cafeina, contiene

copiosas variedades de hierbas, complejos vitaminicos B y aminoacidos.

Matestrich podria haber hecho caso a las modas marketinianas del momento y buscar un
nombre bien exadtico, buscar neologismos relacionados con el Té Tailandés, para su nueva
bebida, incluso comprar los derechos de comercializacion de Karting Daeng. Cualquiera de

todas estas cosas no le hubiera dada ni un 5% del brutal éxito que ha tenido.

Abrir esta nueva categoria y mostrarla en los consumidores le ha costado a Dietrich Mateschitz
convertirse en muy poco tiempo en el nombre mas rico de Austria. Lo primero que hizo fue crear
la nueva categoria. Definirla, poner los cimientos a las autopistas mentales que van del producto
a la mente del consumidor. Tenia que buscar un nicho en la mente de los consumidores, definir
claramente la categoria e introducirla en las mentes. Los nombres simples funcionan mejor
cuando definen una rama. Red Bull fue la primera marca en rellenar el agujero en la mente

llamado “bebida energética”.

La gente de marketing a veces es demasiado literal cuando intenta idear un nombre de una
categoria. En el nombre de la categoria no debe descubrir exactamente cuales son los
beneficios de la categoria, sino expresar la esencia de esta en la mejor forma posible. Es por
€s0, que, la categoria de bebida energética es un buen nombre. Red Bull se convirtié en una
poderosa marca porque es percibida como una bebida que mejora el rendimiento, sobretodo en
momentos de mayor stres o tension, incluso algunas personas lo toman directa o indirectamente

como una ayuda a su rendimiento sexual.

Es redundante incluir el nombre de la categoria en el nombre de la marca. Cada nombre debe
ser independiente de la categoria, funcionar con autonomia. El nombre de la marca debe estar
conectado con su categoria por una idea conceptual, uno por una simple repeticion de palabras.
Cuando se trata de nombres de marca, las palabras, las silabas y las letras son de gran valor.
Red energy hubiera sida la solucién mas facil y una mala idea. Idea erronea que se han acogido
casi todas las empresas que han querido ser competencia de Red Bull. Tenemos ejemplos de
todos los tipos Arizona Extreme Energy, Energrade, Energy Fuel. Go-go Energy. Hansen’s

Energy y Jones Energy.
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Hasta hace realmente poco no se habia conseguido implantar una marca niumero dos sélida en
la categoria de las bebidas energéticas. Burn es la propuesta de Coca cola para esta nueva
categoria y se ha sabido colocar lo suficientemente lejos conceptualmente del lider. No es una

tarea facil.

El envase es uno de los aspectos del branding que suele pasar por alto. Hay momentos de ser
igual y momentos en que uno tiene que ser diferente. Debemos semejarnos a algo a lo que
quieren asociarnos, y ser los suficientemente diferentes, para que nos contemplen como algo

Unico.

Una de las muchas buenas estrategias que siguié el creador de la categoria de bebidas
energéticas es crear un envase nuevo para una categoria nueva. Utilizar un nuevo envase era
una nueva manera de crear asociaciones a esta nueva categoria y a la vez indicar que no
pertenecia a otra. El tamafio mas pequefio y una lata mas estilizada, ayudan a percibir a Red
Bull como una marca de una categoria diferente a Coca Cola, Trinaranjus, Sprite, etc. Ademas,

el tamafio mas pequefio potencia la idea energia y fuerza.
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