I ROVACION

LA INNOVACION VIAGRA ES
AQUELLA QUE, PROPORCIONANDO
VALOR REAL A UN GRUPO DE
USUARIOS, APORTA VITALIDAD A
UNA NUEVA MARCA O REVITALIZA
UNA MARCA YA EXISTENTE.

# Por JOAN MIR JULIA* Director general
de AC Marca
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Viagra para
las marcas

® | anuncio de Gillette G2 en
los afos setenta cxplicaba
la accidn de su maquinilla
de dos cuchillas a través

e (16 Lt visualizaciom de la ju-
gada mas tipica en el fithal, centrar la
pelota desde la banda v rematar a gol:
“la primera cuchilla arrastra el pelo y 1a
segunda lo corta”, Dos actividades com-
plementarias ¥ con efecto sinérgico. El
kit de la innovacion Viagra estd formado
por esas dos actividades: ¢l centro v el
remate. La tarea de contrar equivale a

la obtencién de un concepto brillante.
Mientras que el remate serd la ejecucidn
impecable de ese concepto en el merca-
do. FEsas dos fases carecen de valor la
una sin la ofra.

La ereacion de un concepto brillan-
te precisa gque este sea: diferente (sin-
gular, inico v original, que no sea una
copia de algo va existente), relevante
[de interés para un grupo suficiente de
usnarios) v eautivador (que cumpla las
expectativas gue en ¢l han puesto los
LSUATInS ),



EN EMPRESAS COMO HEWLETT
PACKARD, EL TRABAJO CON
PROTOTIPOS INFLUYE MAS QUE
NINGUNA OTRA ESTRATEGIA.

La ejecucion impecable de ese nuevo
coneepto en ol mercado se sustentard en
la aptima gestion de cineo focos clave:
producto o servicio (expresar de forma
tangible la idea), marca (expresar de
forma inlangible e identificadora la nue
vid idea en la mente del nanario), comu-
nicacitn (atrapar la mente, y el corazon,
del usuario con la nueva idea), distribu-
cidn (conseguir presenciy v visibilidad
en el mercado) v precio (provectar el
valor gue la nueva idea va a tener para
los usuarios).

IVERSION COMO PALANMCA. Hay
que apovar el nuevo provecto con los
recursos necesarios. Para ganar dinero
hay que gastar dinero. La mejor idea no
volara sin dinero que la haga despegar.,
Fs mejor una idea mediocre con dine-
ro gue una buena idea sin dinero para
impulsarla. Un buen conceplo [racasari
si no dispone de los recursos minimos
necesarios tanto en el momento del lan-
ramiento como on las [ases posteriores
de su ciclo de vida, Anclarse en la men
Lle humuna es muy cara. Lo es llegar y
Lambien Lo es mantenerse. Fn sintesis,
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una Gptima ejecucion requiers dinero.
dCuiantn? El suficiente. Los resullados
del test sobre ol potencial que lene el
nevo lanzamiento nos dardn informa-
ciin sobre cudles pueden ser las ventas
esporadas el primer afio v los sivuientes,
Esos escenarios previstos determinardn
cudnta inversin cn markeling puede
aguanlar el nuevo proyecto en la fase
de lanzamiento v cn las siguienles (es
lundamental apovarlo con constancia).
Hov en dig la comunicacion es carisi
ma, por lo que la organizacion deberd
enfocar todos los esfucrzos posibles en
el nuevo proyvecto para maximizar sus
probahilidades de éxilo. Si el nuevo pro-
veclo muestry sintomas de debilidad,
transcurrido un tiempo prodencial, una
retirada a Hempo puede ser una vicloria.
Pero si el nuevo provecto avanza v va pe-
netrando en el mercado, hay que busear
recurses debajo de las pledras para se-
guir alimentindolo,

Danacol no fue la marea que cred la
categoria de alimentos gue avudan a re-
ducir el nivel de eolesterol en sangre, No
fue ni la inventora ni la pionera. 51 ha
sido la primera en anclarse masivamen-

ALGUNAS EMPRESAS, COMO
MICROSOFT, BASAN SU ESTRATEGIA
DE CRECIMIENTO EN ADQUIRIR
DIRECTAMENTE TALENTO.

te en la mente de los vsuarios gracias a
apoyar ese concepto con muochisimos
rECLISOS,

La innowvacion Viagra es aquella que
se basa en una idea brillante (diferente,
relevante y cantivadora) vy que, ademas,
disfruta de una ejecucion impecable, en
Lerminos cualitativos (gestion) v enanti
tativos (dinerao).

En la historia del marketing existen
multitud de gjemplos de empresas que
generaron categorias que al principio
uvieron IIIIII(']IU (,."‘l:il,{'l Per e 1o COon-
siguieron llegar a ninguna parte por no
disponer de los recursos necesarios para
sepnir desarrollandolas. En el mundo de
la empresa v del marketing no hay nada
mas triste que dejar moric un provecto
con potenciil por no disponer de los re-
CUTSOS NEeresarios,

La “prueha del algodim” de que es-
tamos ante un conceplo innovador e
impecablemente ejecutado (inmovaciom
Viagra potencial) aparece &1 se dan dos
siluaciones magicas en el mundo del
marketing: repeticiom (el usuario ha
probado el producto o servicio v repite
porque se siente suficientemente sa-




tistecho) v recomendacion (el uswario
esta satisfecho con ¢l producto o ser-
vicio hasta el punto que lo recomienda
a otros usuarios potenciales). Cuando
aparezcan alguna o ambas situaciones,
entonees tendremos una  innovaciom
Viagra real para la marca.

Vamos a ver los lubricantes nece-
sarios para que el kit de la innovacidn
Viagra sea prolifico en la generacion de
nuevas ideas tunto en calidad como en
cantidad.

LUBRICAMTES DEL KIT. El proceso inno-
vador se puede lubricar, facilitar o apa-
lancur a partiv de tres fuctores lunda-
mentales: el talento de las persomnas que
intervienen en la innovacidn; la cultura
innovadora de la organizacion; v el mé-
todo sistematizado de innovacion.

Lubricante n.™1: personas con
talento

La eficiencia en el proceso innovador de
una empresa (cantidad v calidad de nue-
vos conceptos) depende de los emplea-
dos con talento con gque se cuente, El ta
lento, al igual que ocurre con lus marcas,
Hiene un valor intangible que, aungue no
figura ¢n los balances, representa una
gran porcion del valor econdmico de
las organizaciones. Muchas empresas
basan su crecimiento en una estrategia
de adguisicion de marcas. También las
hay, como el caso de Microsoft v de Cis-
co, que fundamentan su estrategia de
crecimiento en adguirir directamente
talento. Han utilizado la compra de pe-
gueiias starts-ups (empresas de nueva
creacion) innovadoras para guedarse
con su talento v con sus ideas. Y lo ha-
cen pagando auténticas barbaridades si
como referencia lomamos su valor con-
table, La mayoria de estas compaiiias, al
estar en la fase inicial de sus ciclos de
vida, estin on pérdidas.

Si bign es esencial una optima apli-
tind, o Lo es menos una adecuada acti-
tud. En este sentido, los atributos que
deben aportar las personas con talento,
para generar una innovacion eficiente,
son los mismos que definen a un em-
prendedor. Los emprendedores crean
nuevas empresas, entrepreneurship, o
nuevos negocios en las empresas don-
de  ftrabajan, intrapreneurship. Los
atributos son: positivismo, optimismao,
entusiasme, proactividad, espiritu em-
prendedor, erzalividad, vision, ambi-
cifin positiva, tolerancia a la frustraciém
¥ perseverancia v paciencia,

Lubricante n.” 2: organizacion
orientada a la innovacion

La eficiencia en el proceso innovador de
una empress depende de la intensidad
con la que una organizacidn se enfoca
sobre Ia innovacidn, La probabilidad de
obtener ideas eficaces es mis ulta en or-
ganizaciones con una orientacion clara
hacia la innovacion. Veamos qué cle
mentos tienen en comn aquellas orga-
nizaciones con un foco claro hacia la in-
novacion: toleran el fracaso; limilan las
normas; buscan la competencia interna;
incentivan el dinamismo; persiguen la
diversidad; apuestan por la descentrali-
zacion; facilitan la fluidez en la comuni-
cueion; ¥ fomentan la involucracion de
las personas,

Lubricante n.” 3: metodologia
sistematizada

l.a eficiencia en ¢l proceso innovador
de una empresa depende de la exis-
tencia v corrccta gestion de una me
todologia sistematizada. El futuro de
cualgquier organizacion depende de las
grandes ideas, ¥ para generar conti-
nuamenle grandes ideas no se puede

PHILADELPHIA DE KRAFT ES EL CASO
DE UN QUESO PARA UNTAR OQUE SE
HA PROMOCIONADO TAMBIEN COMO
INGREDIENTE DE RECETAS.

confiar ni depender del azar, son ne-
cesarios un método ¥y una sistemdatica.
Para que una metodologia sistemati-
zada [uncione en una organizacion son
necesarios tres requisitos: actitud (los
empleados deben poseer una actitud
proactiva hacia la innovacion), disci-
plina (es preciso buscar tiempo mis
alla de lo inmediato, mis alli de las
necesidades del dia a dia) v sistemi-
tica {debe implementarse un método
muy hien estructuradao),

Ll método sistematizado que utili-
zan las organizaciones con una inno-
vacion eficiente puede desarrollarse de
diferentes maneras, pero deberia contar
con las siguientes fases: fose explorato
ria, fase del prototipo v fase del lanza-
miento al mercado.

Fase exploratoria, La fase explo-
ratoria Uene un doble objetivo, Por un
ladn, incrementar la capacidad creativa
de la empresa v, por olro, identificar
nuevas oportunidades de negocio, nae
vos mereados, mas alli de las simples
y previsibles extensiones de linca, Y, a
partir de estas oportunidades, generar
nuevas ideas v conceptos.
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INNOVACION

Fase del prototipo, La creaciom de
prototipos es una cuestion cultural. Las
organizaciones que tienen este tipo de
cullura prueban continuamente cosas,
experimentan a gran velocidad para ob-
Lener datos lo mas rapidamente posible,
Realizan prototipos con rapide: v sin
gastar demasiado, prueban v erean nue-
vios prototipos a partiv de la informacion
que va apareciendo de los experimen
tos, Para esas empresas ol trabajo con
prototipos es una compelencia esencial
e influye dramdlicamente en su capaci-
dad para innovar, muchisimo mis que
ninguna olra estrategia. Como ejemplo
de organizaciones con ese perfil cultural
podemos citar a 3M, Hewlett Packard,
Somy o Microsoft,

Fase de larneamiento al mercadn. Fsta
fase incluve todos los pasos que debe dar
la organizacion para lanzar la innovacion
al mercado v que se han comentado al ha-
blar de la dplima ejecucion.

HACIA UM CONSUMO MASIVO. Una

view gue la idea innovadora, diferencial,
relevante, cautivadora v bicn implemen-
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tada en el mercado se ha anclado en la
mente de un grupo de usuarios que le
dan un determinado uso, podemos de

cir que ya se ha posicionado. Entonces
hay que empezar a pensar en cdmo ex-
pandir o catapultar esa idea. Kl caming
pasa por seguivinnovando en conceplos
para salir de un segmento nicho ¥ mao

ver la idea original hacia otras ideas que
creen nueves segmentos de mercado.
D esta manera, a hase de agregar nue-
Vs segImentos, aspirarcmos a expandir
la innovacion Viagra hacia un consumao
masivao,

Ll primer objetivo serd anclar, lo
mis efectivamente posible, el nuevo
concepto en la mente de un grupo de
usuarios. Luego, pensaremos en akacar
un nuevo segmento, Es como la cons-
trucein de un edificio en el que, antes
de construir un segundo piso, ¢l prime-
ro debe estar perfectamente acabado.
Siguiendo con esa analogia, cada apar
tamento que se construva en el edificio
serd una combinacion de nuevos usos
O Teres usuarios. Siempre respetando
los significados esenciales el ADN— de

SABREMOS QUE ESTAMOS
INNOVANDO SI SE DAN DOS
SITUACIONES MAGICAS: REPETICION
Y RECOMENDACION.

la marca, es decir, el estilo arquitectao-
nico que da coherencia v unicidad al
edificio,

Otro aspecto importante es olvidar-
se de querer ser todo para todos. En su
lugar hemos de aspirar a ser algo, el he-
neficio clave que aporta la marca, para
cl mavor nimero posible de srupos de
usuarios (clisteres), maximizando a su
ver las ocasiones de nso,

Para cxpandir la idea original exis-
len dos ejes de actuacion: los nuevos
usuarios ¥ lus nuevas ocasiones de uso,

Nuevos usuarios. Desde el concep-
to inicial se buscardin nuevas ideas que
conecten con las necesidades de nuevos
usuarios. Eslos se buscardn en otros
rangos de edad (=1 la idea inicial satis
facia a ninos, dpuede adaptarse para
salisfacer o adultos?), en el otro sexo
(51 la idea original iha dirigida a hom-
bres, apuede adaptarse a las mujeres?),
cnootra clase social (51 la nueva idea se
dirige a usuarios de alto poder adguisi
tive, epuede una derivacion de esa idea
atender a usuarios con menor poder ad-
quisitive?), ele. La caplacion de nuevos
usuarios se correlaciona con el concepto
penelracion’,

Nuevos usos, A partir del concepto
que ha supuesto la innovacion inicial se
buscardn nucvos conceplos para crear
diferentes momentos de uso, mis fre
cuenecia de uso v olras siluaciones o ex-
periencias de nso. La creacion de nuevas
oedsiones de uso se relaciona con el con
cepto frecuencia’.

Eiemplo:  Philadelphia  de  Krafl.
Cueso fundido cuyo uso original era el
de untar rebunadas de pan, tostadas,
palletas, ete. Posteriormente su comu
nicacion se ha enfocado en nuevas oca-
siones de uso, mostrando recelas de
cocina donde Philadelphia se convierte
en un ingrediente fundamental. Con
esta estrategia la marca persigue no solo
aumentar la frecuencia de compra, sino
tumbién la penetracion en nuevos hoga-
Tes. |
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