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El marketing se pone serio

Defender los presupuestos de marketing a veces se vuelve dificil. Para revertir
esta situacién Accenture incorporé elementos de las ciencias duras, que
permiten no sélo medir mejor sino también mejorar el ROI

05 cjecutivos y analistas de

markeling saben muy bien

que su tarca suele ser de las
mis vulnerables ¥y cuestionadas
dentro de una empresa, a pesar
de que ellos mismos la conside-
ran vital v estralégica. La razdn ¢s
sencilla: la escasez de instrumen-
tos vilidos para medir el relorno
de la inversidn en marketing
(MROT],

Es que a pesar de los grandes
montos que se desembolsan en
esta darea, existe la certeza de que
eslos gastos no se analizan con el
mismo rigor que en el resto de los
rubros de una compafiia. Y en
tiempos dominados por la masxi-
mizacidn y la reduccidn perma-
nente de presupuestos, eso
transforma sus acciones en ries-
gosas y a su realidad interna en
una siluacidn fragil y muchas ve-
ces indefensa,

Las preguntas v cuestiona-
mientos siempre giran sobre el
mismo eje: jse estd gastando ade-
cuadamente en medios?, jel mix
de medios estd optimizado?, jse
enfoca en segmenlos rentables?,
isc promocionan las ofertas de
mayor respuestad, jse compran
medios de acuerdo con el plang,
s toman en cuenta los criterios
de calidad?

Este panorama alentd a Accen-
ture 4 apostar por el uso de herra-
mienias cuali-cuantitativas de
medicion para despojar al mar-
keting de su mistica asociada al
drle y COMenZar viestirlo con ro-
pajes mas cientificos y lormaliza-
bles. Hace cuatro afios, la consul-
tora global adquirio a la empresa
Fdge Consulling e ncorpord a
uno de sus fundadores, el franco-
portugueés José Goncalves, que
hoy es socio de la multinacional
¥ responsable de Accenture Mar-
keting Sciences en Londres v
América Latina,

“Existe una preccupacion glo-
bal, que tiene gue ver con que la
inversion de marketing ha creci-
do en los dltimos afos, pero con
poco rigor para su justificacidn.
Partimnos de la necesidad de ha-
cer una planificacidn segmenta-
ria del budget, para gue sea soli-
do v no sea vulnerable”, scfiala
Gongalves,

Goncalves es ingeniero guimi-
co, pero llegd al mundo del mar-
keting hace mis de una década
desempefiando tarcas para una
empresa farmacéutica inglesa.
Alli, trabajando en la optimiza-
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“Las empresas todavia
miran micho por el
: ' 'r'fﬂnerrdo

cidin de inversiones comerciales
v de las fuerzas de ventas, co-
menzd a innovar con el uso de
herramientas de las ciencias du-
ras v eso le abrid la puerta para
CTear su propia empresa vy tence
de clientes a firmas como Coca.
Cola v Glaxo.

Tras su ingreso a Accenture,
Goncalves se transformd en uno
de los mayores expertos mundia-
les en la materia v el drea de ne-
gocios g su cargo -con 400 cmple-
ados v colaboradores en todo el
munda-, ya desembarcd en Bra-
sil, México y Argentina, donde
fundamentalmente atiende a
grandes marcas de la industria
farmacéutica, de consumao masi-
v, cadenas refail y automaotrices.

Marketing 3602

La apuesta de Aceenlure por me-
jorar el MROI se basa cn un mo-
delo de medicion del retorno,
que "piensa y analiza” éptima-
mente el presupuesto vinculado
a cada una de las dreas del mar-
keting, unificando visiones v es-
fuerzos. Al mismo tiempo, el con-
junto de herrmmientas disponi-
bles le permite a las compartiias
compatibilizar gaslos e inversio-
nes para sacar conclusiones acer-
ca de buenas v malas decisiones.
“En un giro completo, un cambio
cultural que entiende al marke-
ting en su rol de aclor estratégico
del negocia”, dice Gongalves, pa-
ra quien éste es un trabajo que
debe hacerse de manera comple-
mentaria a las agencias de publi-
cidad y los medios,

Ls de esa forma que guienes
planifican y gjecutan acciones de
marketing empiczan a mover sus
pies por senderos mds [irmes v

sepuros. "Las empresas odavia
miran mucho por el espejo retro-
visor, teniendo coma base lo gue
hicieron el afio anterior”, explica.
Y como cjemplos comenta dos
procedimientos estdndar, que
estdn en el lado opuesto de su
propuesta. En un caso se piensa
que si las venlas van a aumentar
i 10% respecto del afo anterior,
los directivos consideran que
pueden incrementar una cifra si.
milar en sus inversiones de mar-
keling. En ¢l otro, basandose en
lo que invierte la compelencia, se
decide "gritar mds alto” y mejorar
el gasto en funcidn de esa varia-
ble tan poco racional.

Fl markeling de “alla perfoman-
ce’, como prefiere denominarlo
Goncalves, se posiciona, en carm-
bio, en criterios cientificos a par-
tir de herramientas de andlisis
gue incluyen tableros de control,
data-mirning interactivos v simu-
ladores para la toma de decisio-
nes en lempo real.

Iso permite medir v monito-
rear si la inversidn genera efocti-
vamente valor e ingresos, mis
alld de la retdrica positivista gue
suele formar parte de los discur-
s0s marketineros. Esta medicidn
v seguimiento se da de manera
continua, con un modelo econao-
métrico que evalida la curva de
respuestas de las actividades de
marketing, se eleclia con el apo-
vo de un programa informatico v
con cl soporte del portal Marke-
ting Intelligence, que suministra
la informacidn de gestidn. “Las
CuTvas se arman a parlir de varia-
clones histdricas en ventas, don-
de se comparan las incrementa-
les con los costos de cada activi-
dad”, cxplica el especialista. Lue-

go, mediante un proceso deno-
minado "Future View”, comhbina
los resultados analilicos y el co-
nocimiento de la gerencia y per-
mile proyectar la respuesta del
mercado hacia el luturo,

Segiin Gongalves, esta herra-
mienta integrada de andlisis y
monitoreo continuoe de los resul-
tados permite verificar la len-
dencia de desempeiio histdrico
de largo plazo, monitorear inver-
siones en marketing de los com-
petidores v clientes, y exhibir los
planes de marketing. Ademads,
facilita el monitoreo de la “salud”
de la marca, la previsidn del de-
sempeio futuro de negocios en
funcidn de la planificacidn a lar-
go plazo, el seguimiento de la f-
jacidn de precios v la compara-
cidn con ofros segmentos y
clientes especificos.

“Los paneles de control permi-
ten gue los resultados del andlisis
cconométricn dejen de ser un re-
sultado puntual para pasar a ser
una herramienta de planificacidn
de presupuesio y seguimiento de
los resultados”, asegura Gongal-
ves. Bsto ademads, brinda la posi-
bilidad de realizar una actualiza-
cidn periddica del andlisis econo-
métrico para evaluar la efectivi-
dad de las acciones v un procesa-
miento aulomdlico y continuo de
los datos ¢ integraciin con la
dagencia v provecdores,

A las funciones estralégica v
analilica, recientemente Accen
ture incorpord lavariable cualita-
tiva, con la reciente adquisicion
de la empresa Mediasudits, gque
permite moniloredr la ejecucion
del plan de medios,

lista optimizacidn integrada de
lns recursos no implica tirar a la
basura la forma tradicional de
hacer markeling. “El cambio cul-
tural en las empresas empieza
por el hecho de gue hay que ca-
pitalizar la informacidn y el co-
nocimiento suelto e invidividual
gue circula por las distintas drcas
de una compafifa, que puedan
tener su incidencia en el marke-
ting, y al mismo tiempo crear los
puecntes que favorezcan la comu-
nicacion”, aboga Gongalves, “Ls
parie de un proceso de cambio y
de autoconocimients, gue lene
gue estar comandado por el drea
de Marketing, pero gue clara-
mente debe involucrar al resto de
la compaiiia®, finaliza.

Andrés *Alessandro
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MARKETING
ESTRATEGICO
Alberto Wilensky
Editorial Temas

Como algunos senalan, se incurre
en un error si se atribuye a lz es-
trategia un poder independiente
de los resultados tacticos. Y es
que, 2n los negocios, la implemen-
tacion de la estrategia estad en los
consumidores de carne v hueso
que compran o dejan de comprar
determinadas marcas. Por eso, ca-
da vez es mas importante volver

sobre lo humano v psicoldgico gue
se encuentra en la base de la estra-
tegia. En ese sentido, los concep-
tos planteados en este libro conju-
gan el enfogue simbdlico con el
analisis de los mas diversos merca-
dos para importantes compafias
nacionales y multinacionales. Wi-
lensky pone de relieve la presencia
del fendmeno simbdlico en su tota-

lidad econdmica. Esto es, incluiren
los andlisis de |os asuntos fisicos
y materiales la necesaria dptica
subjetiva gue involucra a todo ser
humano. éLa meta? Lograr una lec-
tura gque trascienda lo meramente
manifiesta y cologue el énfasis en
el inmenso espacio constituido por
aquello que excede lo estrictamen-
te funcional.



