¢SABEMOS LO QUE REALMENTE ES HAGER MARKETING?
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Me ha pasado a lo largo de mi

vida profesional como ejecu-
tivo de varias empresas lideres de
la industria de consumo masivo, y
alo largo de mi vida como docente
del area estratégica de Marketing,
que muchos de los profesionales
jovenes y algunos con algo mas
de experiencia no son conscientes
del verdadero costo que implica
planificar acciones estratégicas que
involucren acciones tacticas para
exponer a nuestro producto o mar-
ca a la libre decisién de eleccion
por parte de los potenciales consu-
midores, consumidores que deben
ser influenciables por la propuesta
de valor que las empresas disefian
y ofrecen en venta para la satis-
facciéon de demandas especificas.
Hacer marketing no es simple-
mente una accién que involucre
la ejecucion de acciones entrete-
nidas que tengan como fin con-
seguir que el consumidor prefiera
y demande un producto o marca.

El costo de no hacer buen mar-
keting puede implicar la puesta en
marcha de acciones estratégicas
que pudieran no tener el resultado
esperado y la toma de decisiones
sin el nivel de investigacion y
analisis requeridos; no olvidemos
que somos justamente nosotros
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los que tenemos que demostrar
a nuestro directorio y accionis-
tas que el dinero del presupuesto
de Marketing tiene dentro de ¢l
una importante porcién del mis-
mo, el cual tiene como funcién la
creacion de valor estratégico que
asegure la vigencia de nuestros
productos y servicios en el largo
plazo; a esa porcion de dinero (im-
portante, creo yo) no se le debe lla-
mar gasto, sino mas bien inversion.
Si, sefiores: en el area de Marketing,

los marketeros debemos asegurar la
creacion de valor en el largo plazo.

Para poder explicar esto, es im-
portante profundizar sobre la
importancia de la funciéon com-
ercial dentro de las empresas. El
ejemplo que utilizo en mis clases
permite entender adecuadamente
lo siguiente: si imaginamos a la
empresa como un ferrocarril, la
locomotora seria el drea comer-
cial. Claro, la Unica drea funcional
dentro de toda empresa, que tiene
la misiéon de generar los ingresos
de la misma, es el drea comercial.
Ahora entendamos que la funcién
comercial de las empresas debe
estar compuesta por tres areas de
ejecucion estratégica que tienen
que ver directamente con cada uno
de los agentes de mercado que de-

terminan justamente esa vision
de creaciéon de valor en el tiem-
po: el consumidor, los clientes y
el lugar de encuentro entre ambos
y, por ultimo, el punto de venta.

Del cliente y el desarrollo de opor-
tunidades que se deben generar
para facilitar la accesibilidad de
nuestros productos o servicios
al consumidor se encarga el area
de ventas. Del punto de venta, la
presencia de nuestros produc-
tos o servicios en el mismo, su
disposicién y de la importancia
del arbol de decision de com-
pra del comprador, se encarga el
Trade Marketing (o como lo lla-
man hoy, Shopper Marketing).
Finalmente, del consumidor y su
relacion con el producto o marca
se encarga el area de Marketing.

Entonces, ;qué es hacer mar-
keting dentro de una empresa?

Hace ya algunos afos asisti a la
primera conferencia que dio en el
Peru el destacado profesor Philip
Kotler; en ella, el profesor Kotler
mencioné que el proceso de hacer
marketing siempre se debe iniciar
con la investigacion y, en el caso
del consumidor, una investigacion
orientada a la busqueda innova-

dora de productos o servicios que
busquen la satisfacciéon ya no de
la necesidad sino mas bien de una
demanda especifica. Esa busque-
da de informacién deberia ser lo
mas profunda y genuina posible,
de manera que sea creible y sus-
ceptible de ser estudiada a fon-
do e incluso dimensionada; de
aqui nace otra de las importantes
funciones que tiene el ejecutivo
de marketing dentro de las em-
presas: la deteccion de oportuni-
dades que permitan la constante
reinvencion del negocio de las em-
presas y se asegure de esta mane-
ra su vigencia en el largo plazo.
Hechos importantes sobre los que
el drea de Marketing debe investigar
constantemente son las tendencias
(sociales, de consumo, tecnoldgi-
cas, de bienestar, de comportami-
entos especificos, entre otras), so-
bre comportamientos especificos
actuales de los consumidores (usos
y costumbres, gustos y preferen-
cias, ocasiones de consumo, sensi-
bilidad a variaciones especificas en
las variables de la mezcla comercial,
etcétera), efectos en la estrategia de
comunicaciéon seguida y la efec-
tividad de los medios utilizados.

Los resultados de estas investiga-
ciones deben llevar a los ejecutivos
de marketing a poder definir cual
serfa la oportunidad resultante
(white spaces, la llaman algunas
multinacionales de consumo ma-
sivo) proveniente de los insights
(declaraciones y opiniones pro-
fundas de los consumidores sobre
la hipdtesis investigada) obteni-
dos en dicha investigacion; deben
preparar el disefio de la oferta que
busque satisfacer adecuadamente
las demandas especificas del pu-
blico objetivo, creando conjun-
tamente una propuesta de valor
que sea muy bien recibida por
ellos y que le permita crear una
diferenciaciéon  sustentable re-
specto de las otras marcas com-

petidoras. No nos olvidemos del
requisito  basico  que  fi-
nalmente definira el
atractivo de la oportunidad
descubierta: definir su tamafo en
volumen (unidades de medida) y
valores(usualmentesolesodolares).

Luego de ello, se debe disefiar
la mezcla de marketing adecua-
da para poder poner en el mer-
cado el producto o servicio,
facilitar el acceso del consumidor
al mismo, definir los términos de
intercambio y, finalmente, comu-
nicar los atributos del producto o
servicio que satisfacen la deman-
da especifica a través de los me-
dios de comunicacién adecuados.

Al reducir la incertidumbre, el
ejecutivo de marketing debe
preparar un plan de marketing
que le sirva de guia para optar
por una direccién estratégica que
le permita minimizar el riesgo de
los costos involucrados en la im-
plementacion de las acciones tac-
ticas y sus plazos de ejecucion.
Deben definirse, en el plan que
se proponga, los indicadores
de gestion que le permitan al
ejecutivo de marketing evaluar los
resultados de la decision tomada;
estos indicadores serviran como
luces de alerta que avisaran cual es
la evolucidn de nuestro producto o
marca en el campo de competen-
cia (mercado) y si es que hay que
haceralgtinajusterapidoalplanpara
potenciar los resultados que se vie-
nen obteniendo hasta el momento.

Por ultimo, el mejor y mds im-
portante  indicador que se
debe plantear en todo plan de
marketing es el estado de resulta-
dos (P&L, profits & losses). Este
indicador nato permitira a la alta
direccién de la empresa, y a los
responsables de la decision toma-
da, evaluar el desempefio real del
producto versus lo planificado en

el plan de marketing, y nos dira
claramente qué tan bien va nuestra
puesta en practica en el mercado.

De lo expuesto entonces podem-
os deducir que el marketing no es
una funcioén intuitiva, sino todo lo
contrario, una funcién donde las
decisiones tienen que ser tomadas
con informacién lo mas certera
posible, de manera que nos permita
tener bajo control lo incierto de los
resultados futuros involucrados en
el proceso de toma de decisiones.

Como ven, el hacer
marketing no es solo ejecutar ac-
ciones entretenidas en las empre-
sas; sino ademas implica asumir la
responsabilidad de convertirse en el
radardelamisma,yaquetendremos
que ir estudiando e investigando
constantemente los cambios que se
den en el consumidor y en nuestro
entorno para aplicarlos a nuestra
oferta de productos o servicios que
permitan a la empresa mantener su
vigencia competitiva en el tiempo;
esto es lo que diferencia a “hacer
empresa’ de “poner un negocio”

Entonces, estimados

colegas, ;estan listos para
asumir este reto y prepararse
para hacerse responsables de
los destinos de su empresa?

Si es asi, jbienvenidos!
jHaremos marketing!
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