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Los clientes exigen
cada vez mas
resultados medibles
para las acciones de
marketing. Una
polémica en la frontera
de la ciencia y el arte.

Ezequiel Burgo

El “marketing de los
romanticos” retrocede

ESPECIAL PARA CLARIN

.. Sicree que solamente vis-

“" tiendo un buen traje, mos-
trando una sonrisa grande y des-
plegando un impactante “power
point” podra vender una acciéon
de marketing, lo mas probable es
que no lo logre. A la hora de las
definiciones, lo tinico que su
cliente le preguntard sera:
“:Cuénta plata me va a hacer ga-
nar con esto?”. Y chau traje, chau
corbata, chau presentacion.

En un mundo donde lo tinico
que interesan son los resultados,
quienes hacen marketing advier-
ten cada vez més que sus clientes
les piden una mejor justificacion
de las acciones que recomiendan.
Los presupuestos de las empre-
sas sufren recortes y a la hora de
“cortar” una de las primeras va-
riables que aparece es “marke-
ting”.

La mejor manera de evitar el
bisturi es convencer a los CEOs
de las.compaifiias que las cam-
pafias y promociones son to-
davia un buen negocio. ;Como
hacerlo? Hay toda una vieja dis-
cusién alli que va tomando algu-
nos ribetes nuevos.

La biblioteca de los gurtes del
marketing, en términos genera-
les, esta dividida en dos. Por un
lado aquellos que creen que el
marketing es un arte, que emana
de la inspiracion de las almas
més creativas y que por lo tanto
es imposible medir su verdadero
efecto econoémico.

Por el otro, estdn los que pien-
san que si puede medirse el re-
sultado en términos monetarios.
A través de modelos y ecuaciones
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puede conocerse qué mercado o
cual producto es mds convenien-
te promocionar y ver cudles son
los beneficios obtenidos.

Este marketing es el que gene-
ra mas adeptos entre los clientes
en estos momentos. Y cada vez
mas. “Diria que los romanticos
son cada vez menos”, dice Juan
Pablo Jurado, director de Wun-
derman. “La palabra de moda
hoy en dia, lo que uno escucha

. “Se trata de tomar las
decisiones de una
forma mucho mas
cientifica y rigurosa”,
explica Goncalves

de boca de los clientes es, (cOmo
se repaga la inversion?”.

José Goncalves, el gurt del
marketing que tiene hoy Accen-
ture, piensa que este fenémeno
que marca Jurado se reforzara en
los préximos afios. “El marketing
alcanz6 el techo de la no justifica-
cién”, asegura. Este portugueés,
que estudié biotecnologia en
Cambridge y se dedicé al marke-
ting a partir del estudio de
moléculas con modelos eco-
nométricos, cree que las inversio-
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CIENCIAS DURAS. GONCALVES LLEGO AL MARKETING DESDE LA BIOTECNOLOGIA.

nes en promociones y acciones
de comunicacién seguirdn
aumentando hacia adelante pero
que habri que estar mas prepara-
dos porque las empresas pedira
mejores justificaciones a la hora
de invertir en marketing. De pa-
so por Buenos Aires, Goncalves
present6 una metodologia en la
que se combinan datos duros
con la interpretacién analitica de
los profesionales de distintas
4reas de la empresa. Esta técnica
estd basada en la econometria
(estadistica aplicada a fenomenos
econdmicos) y trata que el mar-
keting sea una disciplina mas efi-
ciente.

No todo se mide, pero

Claro que no todo el marketing
es medible. Esto depende mucho
de las acciones que se estén eva-
luando. Hay algunas que se pue-
den medir en términos de recor-
dacién y que no resisten el andli-
sis ni del mas complejo de los
modelos econométricos. “La co-
municacién masiva es dificil de
medir”, explica Jurado.

Goncalves dice que hoy en dia
la mayoria de quienes hacen
marketing en el mundo, reco-
miendan acciones a sus clientes

| erroneas”.

en base a como estin posiciona-
dos sus competidores. Pero en
realidad eso esta mal. Lo que hay
que ver es, dado un producto a
promocionar, cunto tiene de es-
pacio para crecer con cada uno
de los medios de comunicacion
disponibles. El espacio para cre-
cer es distinto segtn las herra-
mientas (medios) y areas geo-
graficas (paises) que estén dentro
de la gran ecuacién. La regla es
que “no hay regla” que valga en
el marketing.

Es cierto que se vive una epoca
de presiones para reducir presu-
puestos. Pero también es verdad
que hace afios se viene escuchan-
do que las inversiones en este ru-
bro se desplomarian a futuro. A
principios de los noventa algu-
nos “Nostradamus” anunciaron
que la industria farmacéutica
habia tocado su techo en cuanto
a marketing. “Después paso que
las ventas crecieron por encima
de lo esperado y que las previsio-
nes terminaron siendo

~ Los especialistas creen que la
exigencia de los clientes en ver
cuiles serén los resultados no se
traducird en que se invierta en
menos marketing. Mas bien ha-
bra un cambio cualitativo, sena-
lan. Se tratara de analizar donde

- “Diria que los
romanticos son cada
vez menos”, dice Juan
Pablo Jurado, director
de Wunderman

tendri el mayor impacto posible
una mejor inversién: qué produc-
tos, qué canales, que regiones.
“Se trata de tomar las decisiones
de una forma mucho mas
cientifica y rigurosa”, explica
Goncalves.

Sélo de esta forma se estara
mejor preparado para atender la
poco romdntica pregunta que to-
do cliente haré al término de una
lujosa presentacion de power
point: ¢;Cémo repago esta inver-
sion?. -




