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Darwin, maestro
‘del marketing

Las leyes naturales de! padre de la teoria de la evolucién se han

convertido en el mejor argumento para la construccién de marcas

RODRIGO PONCE DE LEON

| mSisededicaal marketing tire por la ven-
tana los manuales de investigacién de
mercado, abandone los tests de produc-
tos y deseche las grandes campafias pu-
blicitarias. Se han quedado obsoletos,
son una pérdida de tiempo y de dinero,
avisan a la competencia y sus resultados
son dudosos. Lo que tiene que hacer es
colocar El origen de las especies de Charles
Darwin como libro de cabecera y aplicar
lasteorfas de laevolucién al desarrollode
| marcas. Este es el planteamiento de Aly
| LauraRies, padre e hija expertos en rela-
ciones publicas y marketing, que en su li-
bro El origen de las marcas (Empresa Acti-
va), sitdian las ensefianzas del padre dela
evolucién como el eje del branding.

Como una bellota se
convierte en un éxito

El gran 4rbol de la vida es como Dar-
win describié su metéfora del origen de
las especies y este concepto tiene su co-
rrelacién en el mundo empresarial. En el
gran drbol de las marcas el éxito es de la
que domina una rama emergente (cate-
gorfa), va creciendo y su rama impide
que el sol llegue alas ramas cercanas.

Cada afio se lanzan 30.000 nuevos
productos sélo en Estados Unidos. Un es-
tudio de Nielsen BASES y Ernst & Young
revela que el fracaso de los nuevos pro-
ductos alcanza el 95 por ciento en Esta-
dos Unidds y el 90 por ciento en Europa.
Para crear una marca de éxito hay que
aplicar el concepto de divergencia. Dar-
win apunta que la seleccién natural au-
menta gradualmente el nimero de espe-
cies que pueblan la tierra, en el universo
delas marcas el comportamiento es simi-
lar: las ensefias evolucionan y los cam-
bios en la tecnologfa y en el entorno cul-
tural crean las condiciones que causan la
divergencia de las categorias.

En el 4rbol de los ordenadores, al prin-
cipio todos eran computadoras centrales
dominados por IBM y Remington desde
el que nacieron nuevas ramas (catego-

Los grandes robles nacen
de las pequefias beliotas o
su traduccién al marketing,
las marcas mundiales em-
pezaron como pequefias
ideas. Las ensefias mas
fuertes se crean en un pro-
ceso lento cuando divergen
enuna categorfa. Bill Gates
necesité afios para hacer
del software una categorfa
que le ha convertido en
multimillonario. Hay dos ti-
po de lanzamiento de una
marca: como un avién, que
se desliza lentamente por
lapistay, tras un esfuerzo,
despega y coge velocidad,
ocomoun cohete, que des-
pega rapidamentey entra
endrbita. Ay Laura Ries
aseguran que el éxito es de
las marcas avién. La publi-
cidad no es la solucién.
Nombres como EI Bulli, Za-
rao Viagrano se constru-
yeron con anuncios, sino a
través de las refaciones pu-

blicas. Los Ries definen sie-
te puntos de un plan de re-
laciones publicas: el goteo,
distribuir dosis de informa-
cién a los medios; ef creci-
miento lento, el enfoque
big-bang est4 desfasado, el
lanzamiento de una marca
eslentoy se desarrofla gra-
dualmente; reclutamiento
de aliados, buscar partida-
rios que difundan el mensa-
je; el despliegue de abajo a
arriba, la comunicacién
empieza por lo pequefioy
va alcanzando medios ma-
yores; la modificacion del
producto, un lanzamiento
modesto permite cambiar
sus caracteristicas sin re-
percusién mediatica; fa mo-
dificacién del mesaje, l0s
atributos del producto de-
ben variar segun la acogida
de los medios; y ef lanza-
miento suave, sin prisas,
aunque haya que pelearse
conelgerente.

rias): Palm (agendas), Toshiba (portdti-

les), Microsoft (software), Intel (micro-

chips)... Un proceso aplicable a todos los

sectores. El marketing tradicional ha fra-

casado porque no se preocupa de crear
. Twuevas categotias, sino por los nuevos

clientes, y si no consigue mas usuarios es- ,

tira la marca para abarcar unanuevaca-  EN €l gran érbol

tegorfa, lo que suele acabar en fracaso. de las marcas el

Frente al proceso de divergencia, las £+

empresas se empefian en lo co%man‘o: la éxito es f’e la

convergencia. Es “la maldicién del radio ~ que domina una

despertador”. El éxito de este producto  rama emergente,

ha hecho que miles de empresarios dedi- va creciendo y su

quen dinero y tiempo a unir productos y L

sectores cuando la mayoria de las veces TaMa impide que

son ideas que no llegan a ninguna parte: el sol le llegue a

el video-televisor, el avién-coche, el co- las ramas

che-anfibio... Sélo productos donde la

comodidad se impone, como la cimara cercanas

de fotos en el mévil, tienen futuro.

Ano ser que una marca se pueda defi-

nir como una nueva categoria es dificil

que esa ensefia tenga éxito. Muchas em-

presas se empefian en buscar el eslabén

perdido (la especie entre el hombre y el

mono que deseché Darwin) de los pro-

ductos a pesar de que se trata de una ley

El arbol de
las enseiias

antinatural, como el procesador de tex-
tos (entre la maquina de escribir y el or-
denador) o el fax (entre la carta y el co-
rreo electrénico). Hagale caso a Darwin,
olvidese de categorias perdidas.

Enelmercado comoenla naturaleza,
labatalla suele ser ganada por el primer
contendiente que ocupa el espacio. Hay
que crear una categorfa donde el pro-
ducto sea el primero: Albal fue el pri-
mer papel aluminio o Cola Cao, el pri-
mer cacao soluble.

Para mantener el liderazgo es necesa-
ria una evolucién para proteger a la mar-
ca del acecho de los competidores y lo-
grar implantar la percepcién de lideraz-
go en la mente de los consumidores. Hay
que atenerse al concepto darwiniano de
la supervivencia del mds fuerte porque a
los consumidores sélo les importa quién
es el mejor. Para ello, hay que crear una
fuerte sensacién de que la marca es la
pioneraylamds vendida.

¢Como crear unanueva categoria, una
nueva especie en el drbol de las marcas?
Lo primero es encontrar la categoria y

después la marca. Hay que rellenar un
agujero en la mente del consumidor con
un concepto, con la esencia de una cate-
goria, como hizo Red Bull con la bebida
energética, que permita definirla en tér-
minos simples y faciles de entender, por-
quelas categorfas se crean enlamente de
los clientes. Estén llenas de un significa-
do: Volvo son coches seguros, Kleenex
son pafiuelos de papel y Xerox son foto-
copiadoras. Luego viene el nombre. Los
mejores son cortos, vinicos y distintivos:
Rolex, Nike, Zara, Yahoo... Sientraenun
mercado maduro es mejor copiar el en-
vase del lider, si es una marca nueva,
crear un embalaje inico y diferente.

La vida de una categoria, como la de
cualquier especie, tiene fecha de caduci-
dad. Como los dinosaurios, Polaroid estd
condenada a desaparecer con el desarro-
Ilo de la fotografia digital. Marlboro lo
tiene dificil si trata de sobrevivir lanzan-
do una marca de ropa cuando en la men-
te del consumidor significa tabaco. Hay
que salvar la empresa no la marca. No se
puede luchar contra la evolucion.




