Contenido

Introduccién.
Pag 1

La evolucion de los mercados y la
dinamica de la competencia.
Pag 1

Puntos fuertes y débiles de la filoso-
fia del marketing tradicional.
Pag 2

La forma mas frecuente de crear
innovaciones.
Pag 2

Una forma alternativa de crear inno-
vaciones.
Pag 3

El marketing lateral como comple-
mento del marketing vertical.
Pag 3

Definicion del proceso de marketing
lateral.

Pag 3
El marketing lateral respecto al mer-
cado.

Pag 4
El marketing lateral respecto al pro-
ducto.

Pag 5
El marketing lateral respecto al mar-
keting mix.

Pag 6

La ejecucién del marketing lateral.
Pag 6

Conclusion.

Pag 6

Este libro lo puedes comprar en:

WWW. amazon.com

Titulo del Libro: Lateral Marketing : New
Techniques for Finding Breakthrough Ideas

Autor: Philip Kotler y Fernando Trias de Bes
Fecha de Publicacion: Agosto 2.003
Editorial: John Wiley & Sons

N° Paginas: 206

LATERAL
MARKETING

ER
TRIAS ox BES

ISBN: 0471455164

EL AUTOR: Considerado el padre del marketing moderno, Philip Kotler es autor
de veinticinco libros y profesor de Marketing Internacional en la Kellogg School of
Management de la Universidad Northwestern. Ha realizado labores de consultoria
para corporaciones como IBM, Bank of America, General Electric y AT&T.

Fernando Trias de Bes es fundador y socio de Salvetti & Lombard, una empresa

especializada en consultoria e investigacion de mercados en el ambito interna-
cional que cuenta entre sus clientes a PepsiCo, Sony, Hewlett-Packard, McKinsey
& Co., Nestlé y Danone. También desarrolla labores como consultor sobre inno-
vacion en marketing y es profesor asociado del Departamento de Marketing de la
Escuela de Administracion de Empresas (ESADE) de Barcelona.

Introduccion

Los consumidores de hoy en dia
encuentran en el mercado productos
de sobra para satisfacer todas y cada
una de sus necesidades y deseos. Se
diria que todo lo que se podria inven-
tar y comercializar, ya esta inventado
o comercializado. Sin embargo, los
autores de Lateral Marketing nos
muestran que aln queda espacio para
la innovacion, ya que lo que en reali-
dad empieza a agotarse es el modelo
tradicional de marketing vertical
basado en la segmentacién de los
mercados y en la extension de las
marcas.

Kotler y Trias de Bes abogan por com-
plementar el modelo tradicional de
marketing vertical con el nuevo

modelo de marketing horizontal, que
franquea las fronteras creativas tra-
zando nuevas rutas hacia la innova-
cion mediante la generacion de ideas
originales e innovadoras. Mientras
gue el marketing vertical segmenta el
mercado en subgrupos de consumido-
res cuyas necesidades constituyen el
punto de partida para el desarrollo de
productos, el marketing lateral tiene
por objeto el desarrollo de un pro-
ducto completamente nuevo que
llega a un publico mucho méas amplio.

La evolucion de los
mercados y la dinamica de
la competencia

Hacer marketing en la actualidad es
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mas complicado que nunca. En las
Gltimas décadas del siglo XX, los
departamentos de marketing disponi-
an de grandes presupuestos para des-
arrollar y lanzar nuevos productos. Su
objetivo principal era lograr que los
consumidores probasen los productos,
los comprasen y se hiciesen fieles a la
marca. El contexto econdémico y
social fruto de un periodo de paz pro-
longado avalaba esta forma de ope-
rar; sin embargo, triunfar en el con-
texto actual resulta mas dificil debido
a varias razones que los autores ana-
lizan.

En primer lugar, los canales de distri-
bucién estan dominados por unos
pocos distribuidores (empresas como
Wal-Mart e Ikea, y franquicias como
McDonald's o KFC) que concentran el
poder en sus manos. Por otra parte, la
necesidad de los productores de
adaptar sus productos a las necesida-
des de ciertos grupos de consumido-
res (segmentos) y de subgrupos adn
mas pequefios (nichos) tiene como
resultado una proliferacién de marcas
que dificulta la entrada en el merca-
do de nuevos productores. Ademas,
los ciclos de vida de los productos se
han acortado como consecuencia de
la facilidad y el bajo coste de lanzar
nuevas marcas. En algunos casos, por
ejemplo en el de los electrodomésti-
cos, resulta méas rapido y més barato
reemplazar el producto por uno nuevo
gue repararlo; ello acelera el ritmo
ya frenético de nuevos lanzamientos y
crea una cultura de consumo en la
gue se acepta que determinados pro-
ductos tienen una vida util, al cabo
de la cual hay que sustituirlos, es
decir, son desechables aunque inicial -
mente no fueran concebidos de ese
modo.

La tecnologia digital, por su parte, ha
provocado una revolucién en muchos
mercados, ya que ha suscitado la apa-
ricion de nuevos productos y servicios
como son los ordenadores, los PDA,
teléfonos moviles, television digital,
y un largo etcétera. La tecnologia
acelera el ritmo de las innovaciones y
el ndmero de nuevos productos, al
tiempo que Internet facilita la apari-
cion de nuevas marcas y formas de
hacer negocios. Y en la medida en
que la tecnologia avanza, aparecen
actualizaciones de estos nuevos pro-
ductos, lo cual se traduce en un
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aumento de las patentes y marcas
registradas que constituyen un fiel
reflejo de la competencia creciente
en los mercados.

Asimismo, el nimero de variedades
de un producto dado se ha incremen-
tado substancialmente, como lo prue-
ba el hecho de que dentro de una
categoria dada, la cantidad de varie-
dades disponible para que los consu-
midores elijan ha aumentado de
forma exponencial y determinadas
categorias estan saturadas. En su
intento de diferenciar los productos,
las empresas han identificado y crea-
do méas segmentos y nichos dando
lugar a mercados atomizados. Si
siguiesen fragmentado el mercado,
llegarian a crear productos y marke-
ting a la medida de cada individuo, lo
cual resultaria econdémicamente
inviable, pues los nichos pequefios en
los que se fragmenta el mercado en la
actualidad son menos productivos.

En cuanto a la publicidad, la satura-
cion de los consumidores esta alcan-
zando sus mas altos niveles y la frag-
mentacion de los medios complica el
lanzamiento de nuevos productos.
Puesto que los segmentos de mercado
son cada vez més pequefios y diferen-
tes, para llegar a ellos hay que inver-
tir en varios medios, lo cual encarece
el lanzamiento. Ademas, los consumi -
dores han aprendido a discriminar
entre toda la informacioén con la que
se les bombardea y cada vez prestan
menos atencion a la publicidad. La
novedad podria ser la Unica forma de
suscitar su interés, de ahi el uso de
estrategias como la de resaltar que un
producto es "nuevo", tiene una "for-
mula mejorada’, "sabe mejor" o es
"més natural".

En otras palabras, la innovacion es la
clave para competir en el mercado
actual y las posibilidades de tener
éxito son pocas cuando son muchos
los nuevos productos que se introdu-
cen. Por ello, resulta decisivo com-
prender como se realiza la innovacién
en la actualidad.

Puntos fuertes y débiles de
la filosofia del marketing
tradicional

El proceso de marketing vertical es
una secuencia que comienza con la

identificacion de unas necesidades
gue nos permiten establecer las per-
sonas y situaciones que constituyen
nuestro mercado potencial, que se
considera fijo y estable. Utilizar un
mercado predeterminado nos permite
establecer un marco competitivo y
conocer el tamafio, la variacién y la
tasa de mercado sirviéndonos de unos
indicadores clave.

Un mercado se define a través de la
segmentacion y las estrategias de
posicionamiento, asi como mediante
el marketing mix. La segmentacion
consiste en dividir el mercado con el
fin de realizar mas ventas. A pesar de
que visualizar un mercado como un
ente estatico resulta (til, la repetida
segmentacion del mercado conduce a
su hiperfragmentacion, que a su vez
reduce las posibilidades de innovar
para generar nuevos productos que
obtengan buenos resultados, los cua-
les constituyen la clave del creci-
miento empresarial. Por su parte, el
posicionamiento consiste en elegir
algin elemento que nos proporcione
ventaja comparativa y como estrate-
gia ofrece posibilidades de variacion,
aunque también es cierto que selec-
cionar unas caracteristicas nos impide
apreciar otras posibilidades de inno-
vacion, algo que representa una pér-
dida de oportunidades. Por ultimo, el
marketing mix es la expresion tangi-
ble de una estrategia de marketing y
debe gozar de consistencia no sélo
interna con relacion al equilibrio de
los cuatro elementos que lo forman,
sino también externa respecto a las
estrategias de segmentacion y posi-
cionamiento.

La forma mas frecuente de
crear innovaciones

Al partir de la definicion del mercado,
la creacién de nuevos productos se
limita en realidad a realizar ajustes o
variaciones a los productos y servicios
ya existentes. Para probar esta afir-
macion, los autores nos proponen un
sencillo ejercicio: nos recomiendan
que vayamos a cualquier supermerca -
do y observemos la seccion que con-
tiene cereales para el desayuno.
Encontraremos cereales normales,
con y sin azlcar, tostados, con choco-
late, con fibras, con frutas, de tama-




flo normal, familiar, individual, y de
muchos otros tipos. Los fabricantes
tienden a asumir que el mercado es
un punto de partida fijo, por lo que la
mayoria de las ideas nuevas parten de
una categoria ya existente.

Al asumir que el mercado potencial es
fijo, la fuente de innovacién a la que
los fabricantes acuden para desarro-
llar nuevos productos es la variacion
de caracteristicas de productos ya
existentes. Aunque todas estas inno-
vaciones son variaciones de un pro-
ducto o servicio, no modifican su
esencia. Esto sucede porque las dos
estrategias fundamentales del marke-
ting (la segmentacién y posiciona-
miento) estan en crisis. Sin embargo,
recientemente se observa que algu-
nas empresas estan poniendo en prac-
tica otra forma de pensar y estan des-
cubriendo ofertas nuevas y originales
que producen ingresos mucho mas
elevados.

Una forma alternativa de
crear innovaciones

Kotler y Trias de Bes dedican un capi-
tulo a estudiar los casos de nuevos
productos y servicios que se origina-
ron fuera de una categoria, creando
una nueva. Para crear dichos produc-
tos, las empresas han utilizado un
proceso diferente al anteriormente
descrito para buscar y generar nuevas
ideas. Dicho método se denomina
marketing lateral y su gran ventaja
radica en que, en lugar de capturar
una parte del mercado ya existente,
crea un mercado nuevo.

Un caso arquetipico es el de las barri-
tas de cereales lanzadas por primera
vez al mercado por Hero, una empre-
sa del sector alimentario con una tasa
de mercado baja en la categoria de
cereales de desayuno. Hero buscaba
ampliar su participacion en dicha
categoria, pero advirtiendo que ya
estaba muy fragmentada y saturada,
decidi6 fusionar los conceptos de
cereales y barritas de chocolate cre-
ando una nueva categoria que comen-
z6 a comercializar como un snack
sano para cualquier hora del dia.
Mediante un proceso de marketing
lateral se habia creado un nuevo pro-
ducto y una nueva categoria, expan-
diendo el consumo de cereales a otras
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ocasiones.

Algo similar sucede con otros produc-
tos innovadores como son los huevos
Kinder Sorpresa, las tiendas de veinti-
cuatro horas 7-Eleven en Japén, el
Actimel de Danone, las tiendas en las
gasolineras, el concepto de cibercafé,
la campafia de "Apadrina un nifio", el
concurso televisivo Gran Hermano,
los pafales-braguita Huggies, la
mufieca Barbie y el walkman de Sony.
Estas son algunas de las innovaciones
fruto de un proceso de marketing
lateral que produjeron conmocién en
su momento, aunque existen otros
muchos ejemplos.

El marketing lateral como
complemento del marketing
vertical

El marketing vertical parte de la defi-
nicion del mercado y, aplicando las
estrategias de segmentacion y posi-
cionamiento, modula el producto o
servicio para crear variedades yendo
de lo general a lo concreto mediante
un proceso de pensamiento secuen-
cial y légico, es decir, un proceso de
pensamiento vertical. Por su parte, el
marketing lateral reestructura la
informacién existente y va de lo con-
creto a lo general mediante un proce-
so de pensamiento menos selectivo y
mas exploratorio, provocativo y crea-
tivo, es decir, un proceso de pensa-
miento lateral. Kotler y Trias de Bes
enfatizan que no s6lo ambos son
necesarios y se complementan, sino
que ademés el marketing lateral no
puede desarrollarse hasta sus Ultimas
consecuencias sin el marketing verti-
cal, dado que éste Ultimo servira para
seguir generando variaciones una vez
gue se descubra una nueva categoria.
No obstante, existen una serie de
situaciones en las que resulta mas efi-
caz aplicar un tipo de marketing que
el otro. Puesto que para los consumi-
dores las innovaciones del marketing
vertical resultan mas faciles de asimi-
lar y comprender, este es mas ade-
cuado para mercados de creacion
reciente que se encuentran en una
primera etapa de desarrollo; mientras
gue el marketing lateral resulta mas
apropiado para mercados maduros en
los que el crecimiento es nulo y, aun-
gue sus innovaciones son mas dificiles

de asimilar, su ROI es mayor ya que su
volumen de ventas es susceptible de
aumentar o puede apropiarse de la
tasa de mercado de competidores
genéricos de varias categorias.

Las innovaciones del marketing verti-
cal tienen altas probabilidades de
éxito pero pocas probabilidades de
aumentar el volumen de ventas en
mercados maduros y fragmentados,
son faciles de generar y su produccion
es mas rapida y barata. Por ello, son
mas adecuadas para mercados en
expansion que se pueden ampliar
mediante la introduccion de varieda-
des y la conversion de clientes poten-
ciales en clientes reales, para empre-
sas que se guian por una filosofia
empresarial de bajo riesgo y para
situaciones en las que no se dispone
de muchos recursos o0 en las que se
quiere asegurar un aumento del volu-
men de ventas por bajo que sea. Por
su parte, el marketing lateral es més
adecuado para crear mercados 0
categorias inexistentes, para fusionar
diferentes tipos de negocios, para
alcanzar a clientes objeto a los que
no podriamos llegar con el producto
actual y para encontrar nuevos usos.
Asimismo, se ajusta mejor a una filo-
sofia empresarial de riesgo, a situa-
ciones en las que se dispone de mas
recursos o en las que la empresa esta
dispuesta a invertir y esperar, en las
que se quiere alcanzar un alto volu-
men de ventas o se desea atacar mer-
cados con una competencia genérica
ajena a la competencia directa.

Definicion del proceso de
marketing lateral

Aplicado a productos o servicios exis-
tentes, el marketing lateral es un
proceso de trabajo que crea produc-
tos y servicios nuevos e innovadores
que satisfacen necesidades, usos,
situaciones u objetivos que en la
actualidad no estan cubiertos, por lo
gue es un proceso gque ofrece grandes
posibilidades de crear nuevas catego-
rias o mercados. Se trata de un pro-
ceso que sigue una metodologia y se
aplica a un objeto existente para pro-
ducir una innovacion. A diferencia del
marketing vertical, que surge del
hemisferio izquierdo del cerebro en el
que se almacenan elementos raciona-
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les, el marketing lateral recurre al
hemisferio derecho en el que reside
la creatividad.

Edward de Bono introdujo el concep-
to de pensamiento lateral definiéndo-
lo como "un conjunto de procesos
destinado al uso de informacion de tal
forma que genere ideas creativas
mediante una reestructuracion pers-
picaz de los conceptos almacenados
en la mente", analizandolo y descom-
poniéndolo en tres fases: seleccion de
un foco, realizacion de un desplaza-
miento lateral con el fin de generar
un estimulo, y conexién. El foco es
cualquier cosa en la que deseemos
concentrarnos, el desplazamiento
lateral es una interrupcion de la
secuencia de pensamiento légico v,
por ultimo, la conexién surge de
forma natural, ya que el cerebro es
un sistema auto-organizado que con-
tinuamente tiende a realizar conexio-
nes. Por ejemplo, el foco podria ser
"una flor", el desplazamiento "que no
se marchita" y, por ultimo, la cone-
xion entre una "flor" y "que no se mar-
chita" seria una flor que esté hecha
de plastico, es decir, una "flor artifi-
cial". Al conectar dos ideas que no
guardaban relacién entre si, hemos
producido una innovacién que da
lugar a una nueva realidad. A pesar de
lo légicas o ilogicas que puedan ser
las ideas que se generan de este
modo, siempre resultan sugerentes y
provocadoras.

Existen técnicas especificas para
generar desplazamientos laterales y
se pueden aplicar al marketing. Al
igual que el pensamiento lateral, el
marketing lateral se desarrolla en
tres fases: elegir un foco donde que-
ramos generar un desplazamiento
lateral, provocar un desplazamiento
lateral para generar una fractura y
pensar cdmo conectar las ideas.
Primer paso: elegir un Foco en el pro-
ceso de marketing. El proceso de
marketing lateral comienza con la
eleccion de un producto o servicio
que actualmente comercializamos o
con el que competimos. A continua-
cion, para provocar el desplazamien-
to lateral, elegiremos uno de los ele-
mentos que conforman el proceso de
marketing vertical. Dichos elementos
pueden agruparse en tres niveles:
producto, definicién del mercado, y
resto de elementos del marketing

mix. El producto proporciona una
solucién tangible (el qué), mientras
gue la definicién del mercado abarca
la utilidad o necesidad (el porqué), el
consumidor (el quién) y los usos o
situaciones (el cuando y donde). Sin
embargo, el marketing mix solamente
nos da la clave de como se vendera el
producto.

Mediante un desplazamiento lateral
moveremos uno de los tres elemen-
tos, dejando los otros dos fijos. La
distincion de los tres niveles antes
mencionados resulta crucial, ya que
las fracturas que creemos deberan ser
resueltas en el mismo nivel en el que
se crearon. Por ejemplo, si nos situa-
mos en el nivel del producto y produ-
cimos un desplazamiento que dé lugar
a la idea de "una cafeteria con orde-
nadores", para transformarlo en una
oportunidad de negocio debemos
encontrarle una utilidad. Realizar un
desplazamiento lateral en el mercado
o0 en el producto genera una fractura
entre ambos que conducira a la crea-
cion de nuevas categorias, mientras
gue si el desplazamiento tiene lugar
en el marketing mix, mercado y pro-
ducto estaran conectados, lo cual lle-
vara a generar subcategoria o formu-
las comerciales innovadoras.

Al elegir el foco se deben tener en
cuenta las consecuencias que tiene la
eleccion de cada nivel. Asi, elegir el
mercado como foco conlleva trabajar
con un objetivo claro, ya que sabe-
mos a qué mercado nos estamos diri-
giendo; mientras que si nos centra-
mos en el producto o en el marketing
mix no tendremos un objetivo defini-
do. El foco también determina las
posibilidades de crear una nueva
categoria, que seran mayores cuanto
mas alto se encuentre este en la
secuencia de marketing vertical. Por
altimo, tras elegir el nivel, todavia
tenemos que seleccionar el aspecto
especifico del marketing en el que
centraremos nuestra atencion. Por
ejemplo, si nos decantamos por los
ordenadores, se trata de decidir si
vamos a modificar la pantalla, el
teclado u otro elemento.

Segundo paso: generacion de una
fractura de marketing. Existen seis
técnicas para realizar desplazamien-
tos laterales: substitucion, inversion,
combinacién, exageracion, elimina-
cion y reordenacion. Provocar una

fractura implica dejar de pensar de
forma légica temporalmente y utilizar
las técnicas mencionadas de forma
consciente aplicandolas en uno de los
tres niveles. Por ejemplo, una inver-
sion del producto seria "una pizza que
no se reparte a domicilio". Un ejem-
plo de combinacidn es la de "cafete-
ria" y "ordenadores".

Tercer paso: realizar conexiones. La
finalidad de realizar un desplaza-
miento en el que suspendemos el jui-
cio y dejamos de pensar de forma
légica es aplicar la légica de forma
mas aplastante aun. En el tercer paso
se trata de conectar las ideas, es
decir, de resolver la fractura median-
te una valoracion.

Realizar conexiones no resulta senci-
llo, pero se aprende con la practica.
En el ejemplo anterior de la pizza que
no se reparte a domicilio, la conexion
daria lugar a una pizza congelada, un
producto que en Espafia ha reducido
en un 30% los repartos de pizza a
domicilio. Asimismo, una cafeteria
con ordenadores es un cibercafé, un
establecimiento en el que los clientes
pueden consumir bebidas y utilizar el
ordenador.

La consecuencia final del proceso de
marketing lateral puede ser encontrar
una nueva utilidad para el mismo pro-
ducto, una nueva categoria 0 una
nueva subcategoria. Por ejemplo,
cuando Bayer promociona la aspirina
como un modo de combatir infartos,
esta realizando marketing lateral.

El marketing lateral
respecto al mercado

Para aplicar el marketing lateral al
mercado sélo hay que seguir una sim-
ple técnica: el cambio de una de las
dimensiones. De las seis técnicas que
se pueden utilizar para realizar des-
plazamientos en el nivel del mercado,
los autores recomiendan la sustitu-
cion por ser el método mas eficiente
y facil de utilizar. El método de "cam-
biar de dimensién" consiste en susti-
tuir una de las dimensiones del mer-
cado (necesidad, objeto, ocasion) por
otra que haya sido descartada; asi,
por ejemplo, tendremos cereales que
se pueden comer en la calle en lugar
de comerlos en casa y cereales que se
pueden comer por la noche en lugar




de por la mafiana.

A continuacién, examinaremos las
dimensiones que podemos cambiar
proporcionando ejemplos de cada una
de ellas. Para cambiar la necesidad
seleccionaremos una necesidad que
no esté satisfecha en la actualidad y
pensaremos en como deberia ser el
producto para cubrir dicha necesidad:
por ejemplo, Red Bull inaugurd la
categoria denominada bebidas ener-
géticas compuesta por refrescos que
ademés de calmar la sed activan la
energia. Para cambiar el objetivo
(una persona o grupo) nos fijaremos
en una persona 0 grupo que en la
actualidad no son objeto potencial
del producto o servicio: Gillette
comenzé a vender magquinillas de
afeitar para mujeres con Venus, una
magquinilla de color rosa especialmen-
te diseflada para adaptarse a las pier-
nas femeninas. Para cambiar el tiem-
po, nos fijaremos en otros momentos
de compra, uso o consumo del pro-
ducto; es el caso de Opencor, un
nuevo concepto de pequefios super-
mercados que abren de noche para
dar servicio a un publico compuesto
por mujeres profesionales que traba-
jan hasta tarde, por lo que no tienen
tiempo de hacer compras en horario
regular. Para cambiar el lugar pensa-
remos en lugares de venta, uso o con-
sumo en los que el producto no esta
presente en la actualidad; por ejem-
plo, la idea de hoteles en el campo es
un desplazamiento lateral que generé
el concepto de "casas rurales'. Para
cambiar la ocasion, hay que visualizar
ocasiones 0 acontecimientos a los que
el producto no tiene acceso en la
actualidad: UNICEF vio la oportunidad
de crear tarjetas para felicitar la
Navidad. Por ultimo, para producir un
cambio de actividad encontraremos
un hueco para nuestro producto alli
donde otro ya esta bien posicionado:
por ejemplo, dado que muchas perso-
nas pasan bastante tiempo dentro del
coche, para aprender idiomas pueden
utilizar cursos de audio.

El cambio de dimensién ha provocado
una fractura entre el producto o ser-
vicio y una nueva dimension. Para
conectar la fractura, lo mejor es
seguir paso a paso el proceso de com-
pra o consumo, ya que asi identifica-
remos los elementos del producto que
faltan, los que sobran y los que debe-
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mos mantener. Si no vamos a alterar
el producto, debemos encontrar una
nueva utilidad y comunicarla, como
en el caso de promocionar la aspirina
Bayer para prevenir infartos. Por el
contrario, si alteramos el producto,
deberemos buscar los elementos del
producto (anclajes) que no nos permi-
ten crear una nueva categoria, como
en el caso de Wonderbra, un sujeta-
dor en el que se alter6 el disefio para
que las mujeres pudiesen lucir un
pecho mas voluptuoso.

El marketing lateral
respecto al producto

Al cambiar algun elemento en el pro-
ducto o servicio, debemos encontrar
una utilidad, objetivo o escenario en
el que introducirlo, aunque no hay
seguridad de que lo encontremos
dado que se trata de un proceso pro-
babilistico. Llevar a cabo este proce-
so es algo a lo que tenemos que dedi-
car tiempo, pues la mayoria de las
innovaciones han surgido por casuali-
dad. Ejemplos de ello son el proceso
de vulcanizacion inventado por
Charles Goodyear, que fue aplicado a
los neuméticos, o los Post-it de 3M.
En marketing lateral utilizamos las
piezas resultantes de la diseccion del
producto como base para realizar
cambios. Primero lo dividiremos en
producto o servicio tangible, envase,
atributos de la marca y uso o compra.
Luego aplicaremos un desplazamiento
lateral a uno o varios de estos ele-
mentos. Para ejemplificar esta dina-
mica, examinemos algunos casos de la
aplicacion en el nivel del producto de
las seis técnicas anteriormente pre-
sentadas.

La sustitucion consiste en suprimir
uno o varios de los elementos del pro-
ducto y cambiarlos por otros, o tam-
bién en imitar aspectos de otros pro-
ductos. Por ejemplo, sustituir los mis-
mos complementos de un automoévil
en diferentes modelos sirve para
reducir costes que se traducen en
precios mas econémicos.

La combinacion consiste en afadir
uno o varios elementos al producto o
servicio, manteniendo el resto. Asi,
BMW invent6 las motos con techo al
crear el concepto de C1, inaugurando
al hacerlo una nueva categoria en el

mercado de medios de transporte.

La inversién consiste en decir lo con-
trario o afiadir "no" a uno o varios ele-
mentos del producto o servicio. La
dificultad de hacer salir del bote el
ketchup o la mayonesa llevé a varias
empresas a disefiar un envase con el
tapoén en la base.

La eliminacion consiste en suprimir
uno varios elementos del producto o
servicio. Una motocicleta que no se
puede aparcar impulsé a Honda a des-
arrollar una pequefia motocicleta de
ciudad denominada Honda Caixa, que
se puede doblar e introducir en una
caja de 17 x 80 cm y guardar en casa.
La exageracion consiste en intensifi-
car al alza o a la baja uno o varios
elementos del producto o servicio, 0
en imaginar el producto o servicio
perfecto. En los parques de atraccio-
nes, la exageracion condujo a crear
una casa del terror con monstruos de
verdad y a Mercedes Benz, a crear el
Smart partiendo de la exageracion de
un coche tan pequefio como sea posi-
ble.

La reordenacion consiste en cambiar
el orden o secuencia de uno o varios
elementos del producto o servicio. La
idea de tener un ron mezclado con
frutas antes de abrir la botella hizo
que Bacardi creara sus Breezers.

A estas alturas, tenemos una idea
légica o ilogica para un producto o
servicio; para encontrar una salida,
utilizaremos cualquiera de las tres
técnicas de valoracion anteriormente
presentadas: seguir el proceso de
compra paso a paso, extraer lo positi-
VO Yy encontrar un escenario.
Siguiendo el proceso de compra, los
ingenieros de Honda consiguieron
meter una motocicleta en una caja;
extrayendo lo positivo de las lentes
de contacto, se inventaron las lentes
de contacto desechables que no plan-
tean un problema si se pierden y, por
ultimo, el Smart es el coche ideal
para una ciudad donde por lo general
resulta complicado encontrar estacio-
namiento. Al considerar la conexion
de un producto con un posible merca-
do, tal vez sea necesario realizar
cambios adicionales. Asi por ejemplo,
el Smart se tuvo que posicionar como
un coche de moda para justificar el
precio que hay que pagar por un auto-
movil en el que solo caben dos perso-
nas.
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El marketing lateral
respecto al marketing mix

Realizar un desplazamiento lateral
utilizando como foco el resto de los
elementos del marketing mix (precio,
lugar y promocion) implica alejarse
de la forma actual de presentar el
producto o servicio al cliente. En la
mayoria de los casos, dicho desplaza-
miento genera una subcategoria o una
formula comercial innovadora y su
principal ventaja radica en que dicha
innovacién se puede realizar de forma
inmediata.

Al aplicar el marketing lateral en el
nivel del marketing mix, se persigue o
bien aplicar estrategias de marketing
mix alternativas para nuestro produc-
to o servicio, bien encontrar nuevas
formulas de marketing mix. Para con-
seguir el primer objetivo, los autores
proponen concentrar los esfuerzos en
una técnica que da buenos resulta-
dos: la sustitucion. Por su parte, las
cinco técnicas restantes son mas ade-
cuadas para crear nuevas formulas de
precios, distribucién o comunicacién.
La sustitucion también puede deno-
minarse "tomar el marketing mix de
otros productos" y consiste en aplicar
formulas ya existentes de precios,
distribucién o comunicacion que
corresponden a otros productos o ser-
vicios ya existentes y que por lo gene-
ral no se asocian con la categoria en
la que competimos. Por ejemplo, en
cuestién de precios una empresa
regala una maquinita en la que se
insertan tabletas para matar insectos
que solo funciona cuando se inserta
una tableta: su innovacién en el mar-
keting mix estriba en introducir una
politica de precios que imita a la de
las empresas de maquinillas afeitado-
ras que regalan la maquinilla y ganan
dinero vendiendo las cuchillas. En
cuestion de distribucién, una innova-
cion en el marketing mix consiste en
vender preservativos en maquinas
expendedoras autorizadas emplazan-
dolas en discotecas.

El resto de las técnicas de desplaza-
miento lateral son Utiles para encon-
trar nuevas estrategias de precios,
distribucién y comunicacién, asi como
para emprender acciones concretas e
innovadoras de marketing mix. Asi,
mediante la combinacion de "teléfo-
no" e "Internet" muchas empresas han

creado canales de venta y comunica-
cion directa con sus clientes.
Mediante la inversion "los minoristas
poseen al mayorista" se cred en los
afnos sesenta y setenta la idea de las
cooperativas. Mediante la exagera-
cion "queremos estar en todos y cada
uno de los puntos de venta", Coca-
cola y otras marcas siguen una estra-
tegia de distribucion extensiva. Por
Gltimo, mediante la reordenacion
algunas empresas se anuncian des
pués de vender, como es el caso de las
constructoras que ponen en el edifi-
cio un cartel que dice "construido
por...".

En algunos casos, el producto podria
necesitar alguna adaptacion depen-
diendo del desplazamiento lateral
gue se realice. Por ejemplo, en el
caso de los preservativos que se ven-
den en las maquinas expendedoras,
habra que venderlos en paquetes de
una o dos unidades que no se encuen-
tran en las farmacias.

La ejecucion del marketing
lateral

Una empresa innovadora se caracteri-
za por poseer varios sistemas en fun-
cionamiento y que han sido perfeccio-
nados con el tiempo. Estas empresas
suelen contar con tres sistemas: un
mercado de ideas, un mercado de
capital y un mercado de talento.

Un mercado de ideas significa que la
empresa ha establecido un sistema
para solicitar, recoger y evaluar nue-
vas ideas. La empresa designa a un
alto directivo para que, con la ayuda
de directivos de todos los departa-
mentos, se encargue del desarrollo de
nuevas ideas. Algunas empresas orga-
nizan sesiones de brainstorming o
reuniones para generar ideas, aungque
no de forma regular. Dentro del
marco del marketing lateral, el obje-
tivo no es proponer ideas sin orden ni
concierto, sino conectar las propues-
tas que surjan de la aplicacion de téc-
nicas de desplazamiento concretas y
compartidas.

Un mercado de capital hace referen-
cia a la necesidad de recompensar
econémicamente las ideas més atrac-
tivas y de asignar fondos a la investi-
gacion. Parte de ellos deberia dedi-
carse a motivar al personal a partici-

par y organizar seminarios sobre la
aplicacién del marketing lateral.

Por ultimo, la empresa se encargara
de contratar un mercado de talento,
que es aquel compuesto por personas
que posean el ingenio que se requiere
para desarrollar ideas brillantes. El
talento es algo que también se nece-
sita para conectar los desplazamien-
tos laterales. Todas las ideas son
valiosas e incluso aquellas que se des-
cartan se pueden reciclar. Asimismo,
resulta aconsejable que se guarden
los desplazamientos y conexiones de
marketing lateral porque constituyen
un archivo de ideas bien estructura-
do.

Ademés de estos tres mercados, la
empresa necesita un proceso de des-
arrollo de nuevos productos que per-
mita que las buenas ideas resulten
fructiferas y que deseche las malas lo
antes posible. Las etapas suelen ser
las siguientes: desarrollo de ideas,
desarrollo de conceptos, prueba de
conceptos, analisis financiero, des
arrollo de un prototipo, test del pro-
totipo, prueba de mercado y lanza-
miento al mercado. El marketing late-
ral y el marketing vertical ayudan a la
empresa en las dos primeras etapas.
Solamente las empresas que se com
prometan a innovar y crear continua-
mente tienen posibilidades de asegu-
rar su futuro. Nada se pone a funcio-
nar hasta que no haya ideas...

Conclusion

El marketing lateral es la aplicacion
préctica del proceso de pensamiento
lateral al marketing con la finalidad
de encontrar ideas innovadoras para
el desarrollo de nuevos productos y
servicios. Mediante una serie de téc-
nicas que nos permiten dar un salto
lateral, y siguiendo un proceso meté-
dico, cualquier persona puede
comenzar a hacer marketing lateral.
Kotler y Trias de Bes nos han propor-
cionado las claves para comenzar a
jugar. Mejorar es cuestion de practi-
ca.




