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PRÓLOGO





Más allá de los clientes





Las 5 P


¿Es la reputación un asunto de marketing o no? es la pregunta que me quedó en mente luego de leer el primer manuscrito de este libro de Milton Vela. Después de idas y venidas sobre el tema y de releer documentos posteriores del autor, la situación me parece un poco más clara.


En efecto, luego de que Jerome McCarthy propusiera en 1960 que las actividades centrales del marketing se podían resumir en la creación de un Producto, la fijación de un Precio, la estructuración de un sistema de Puntos de venta y la definición de una forma de Publicitar y comunicar la oferta, muchos autores han propuesto “Ps” adicionales. Yo siempre creí, siguiendo la regla científica de la parsimonia —que dice que si dos explicaciones son válidas, aquella que explica en menos palabras es la mejor—, que las 4 Ps eran suficientes para armar una estrategia integral. Ello porque las P de Persona, Posicionamiento o Posventa, entre tantas Ps que proponían diversos analistas, estaban suficientemente explicadas en la propuesta de McCarthy. 


Pero con frecuencia me incomodaba un poco, y lo sigue haciendo, la P que algunos añadían para la llamada Opinión Pública. Ciertamente ella podría caber dentro de la P de Comunicación, pero, tal como lo he señalado desde hace años en mis libros de texto universitario (Marketing. Enfoque América Latina, McGraw Hill 2000 y Pearson 2010), pensaba que quizás sí ameritaría ser considerada como una quinta P. Ello porque, a diferencia de las otras 4, que están fundamentalmente dirigidas a los clientes actuales y potenciales de las empresas, la Opinión Pública cuida la imagen ante la sociedad en general, clientes o no. El público objeto de su trabajo es entonces diferente al de las 4 P tradicionales.


Por ello este libro de Milton Vela me reafirma, con sus múltiples explicaciones y ejemplos, en que quizás deberíamos institucionalizar a esa quinta P, la de la opinión pública, que se expresa en lo que se llama de manera mucho más precisa reputación, del producto, el servicio o la empresa en la sociedad. 


Pero si fuera un público distinto a las P tradicionales, ¿por qué deberíamos considerarla dentro de la disciplina del marketing? Porque la razón de ser de la preocupación por la reputación es justamente el que no llegue a afectar la preferencia que los clientes actuales o potenciales tengan sobre los productos o servicios que les ofrecemos. En otras palabras, la buena reputación no es un atributo deseable en sí mismo, sino que es importante porque puede terminar influyendo en el comportamiento de nuestro mercado. 


El consumidor empoderado


¿Existió siempre el interés por la buena reputación? De manera general creemos que sí, pero ella se ha vuelto especialmente importante en nuestros días debido a los cambios sociales y tecnológicos que están ocurriendo. Es por eso que el libro de Milton se convierte en mucho más relevante hoy que lo que lo hubiera sido hace unos años. La historia es la que sigue.


Durante casi toda la historia de la humanidad el mundo estuvo dominado por la oferta, que era escasa y superada largamente por el tamaño de la demanda. El libro que nos presenta Milton Vela nos muestra el último capítulo de la desaparición de esa situación.


Más allá de cualquier análisis filosófico sobre las relaciones entre empresa y consumidores, la realidad cruda y fría es que el marketing, la disciplina que plantea que satisfacer a los clientes y consumidores debe ser la primera preocupación empresarial, nace en el momento en que la empresa se da cuenta de que el cliente tiene poder de decisión. Surge cuando ella sabe que el cliente ya no esperará en la fila a que lo atiendan, porque al lado hay otra empresa que le podrá dar rápidamente lo que nosotros le demoramos en proveer; cuando entiende que el competidor buscará permanentemente quitarle a su cliente con mejores productos, servicios o precios; cuando observa que un cliente descontento no se quedará tranquilo y reclamará por sus derechos. El marketing aparece cuando la demanda se vuelve más escasa que la oferta y cuando la empresa entiende que si no se enfoca en su cliente perderá la batalla de la competencia y desaparecerá.


¿Y qué tiene que ver aquí la reputación, de la que nos habla tan vehementemente Milton Vela en este libro? Milton nos presenta el siguiente capítulo de la saga producción-consumo a la que nos referimos. Sin duda las empresas siguen teniendo como centro de interés primordial a su cliente potencial, a aquel que le compra hoy y podría comprarle mañana. Pero resulta que el cliente de hoy no es el mismo de antes, pues se ha empoderado más mediante los medios de comunicación modernos. Hoy con el cable, la radio, la televisión y sobre todo Internet y las redes sociales, el cliente potencial está infinitamente más informado que sus ancestros del siglo pasado y que él mismo hace solo unos pocos años.


Hoy, los grandes medios de telecomunicación hacen que el cliente potencial tenga acceso a todos los competidores del mercado, como lo soñaban los economistas defensores del mercado perfecto. Puede conocer las características de los productos de todos ellos sin limitaciones geográficas o temporales, y por tanto pueden elegir mejor y negociar con más fuerza las condiciones de su compra. Y encima de todo esto, el cliente tiene un arma adicional que le da un poder tremendo: el acceso a la información proveída por millones de pares sobre su experiencia con productos y empresas. Esa reputación, que siempre existió, pero que antes se limitaba a las experiencias de algunos familiares y amigos cercanos, hoy se multiplica por millones de personas, que sin necesidad de conocerlas físicamente resultan siendo nuestros amigos más cercanos a la hora de negociar con las empresas; millones de personas que le dicen al cliente potencial lo bueno y lo malo del producto o del servicio, pudiendo así cambiar su perspectiva y su intención de compra. 


Un clic puede hacer así que millones de personas decidan la vida o la muerte de muchas empresas. Una cucaracha en la pizza, un servicio de reparación mal efectuado, un trato desagradable de un mozo o un pedido de coima de un funcionario pueden traerse abajo una empresa. De la misma manera, una sonrisa en el momento preciso, una garantía que supera las expectativas o la imagen de nacionalismo de una marca pueden producir un éxito empresarial en unas cuantas horas. Más aún, las mismas acciones pueden hacer que clientes que nunca fueron potenciales terminen utilizando nuestros productos. ¿Necesitamos más razones para empezar a leer ahora este libro, que con ejemplos recientes y lenguaje muy claro nos cuenta de las oportunidades y problemas que se presentan allí? 


Un millón de amigos


No se interprete que el cuidado de la reputación se limita al cuidado de los clientes directos o indirectos, pues los cierto es que preocupándose por ellos se está igualmente cuidando los intereses de la sociedad. En la medida que los ciudadanos estamos cada vez más interconectados, la separación entre cliente, consumidor, medio ambiente y sociedad se hace indistinguible. Quien quiere entonces tener una empresa exitosa deberá necesariamente buscar ayudar a que la sociedad entera sea exitosa, con lo cual gana doblemente. Gana porque tendrá el clásico retorno de su inversión empresarial y gana porque así estará contribuyendo para que él, su familia, sus vecinos y conciudadanos vivan en un mundo mejor. 


No quisiera terminar sin una reflexión adicional, relativa a la interacción social que algunos señalan que se ve amenazada por los chats, Facebook y en general las redes sociales. Nada más lejos de esta situación, pues lo que nos muestra este libro es que justamente sucede lo contrario; que hoy las personas están más comunicadas y unidas que nunca, al punto que sin verse las caras se dan gratuitamente consejos sobre lo que conviene o no patrocinar, y en lugar de estar solas en las decisiones constituyen una inmensa red que se entreayuda en los momentos de elección. Hoy todos tenemos un millón de amigos, y por eso también resulta importante comenzar a sumergirse en este interesante texto de Milton [image: Image]


Dr. Rolando Arellano Cueva


Arellano Marketing


Lima, marzo de 2016 









INTRODUCCIÓN





El país: España. El escenario: Facebook. Los actores: una lovemark con el mejor marketing del mundo, sus fans de toda la vida, cientos de sus trabajadores que acaban de ser despedidos, el sindicato, los familiares de los despedidos y, como observadores, los organismos reguladores del país y hasta el Ministerio de Trabajo respectivo, que también está en Facebook.


El problema: más de 750 trabajadores despedidos por una búsqueda de mayor productividad de parte de la empresa, después de que la marca celebrara cincuenta años de presencia en el país, alentando el optimismo, inclusive en plena crisis, que ya contaba con el 30% de la población desempleada. Aunque el año anterior la empresa había logrado utilidades, no fueron suficientes; había que despedir o reubicar a cerca del 30% de su planilla.


Si la marca más optimista del mundo, termina poniendo una cuota dramática de infelicidad, va contra su esencia. Los ataques de los que fueron sus fans no se hicieron esperar. No hubo más espacio para el marketing, ni en la fanpage, ni en Twitter y en ningún medio, solo comunicados sobre las medidas que iba a tomar la empresa con respecto sus trabajadores para resolver la crisis. En la calle, más allá de Internet, la gente marchaba y los medios cubrían la protesta. No había espacio para el marketing, era el momento de la reputación.


El caso que expongo como ejemplo, más que verosímil, es real. La megamarca es Coca-Cola, y sucedió en España, en enero de 2014, cuando, por decisiones de negocio, 750 trabajadores fueron despedidos al cerrarse cuatro plantas de producción y 500 más fueron reubicados. A pesar de los varios millones de utilidades logrados el año anterior por la líder de las colas en esta parte del mundo, la decisión —completamente válida, por cierto— fue la de hacer más eficiente a su planilla. La medida se aplicó sin tomar en cuenta los riesgos en la relación con los trabajadores, pero además con la sociedad española, altamente sensible al tema del desempleo. Coca-Cola, durante tres meses, no pudo hacer ninguna campaña de marketing en las redes sociales; intentarlo hubiera sido provocar a la gente a que responda en el mismo canal, con el mismo o mayor poder, reclamando por la incoherencia entre el branding de toda la vida y la infeliz realidad.


Un caso similar sucedió en el Perú. Ripley, la tienda por departamentos de origen chileno, enfrentó las protestas de sus trabajadores en 2011: se movieron tanto las redes sociales junto a las marchas alrededor de las tiendas, que la noticia llegó a la televisión en horas, y luego se repitió el problema en 2013, porque internamente nunca se llegó a una solución definitiva en la gestión del talento.


La marca invitó a desayunar a muchos influenciadores online, que a veces participaban de campañas de marketing, para explicarles las nuevas políticas de recursos humanos —que aún no habían sido aplicadas—. Todos los invitados se fueron en contra de Ripley, y desde sus propios canales criticaron el hecho de que primero no se resuelva la relación con los trabajadores, para luego contactarlos. La empresa buscaba menciones a favor de líderes digitales antes de recuperar la percepción positiva de sus empleados. Era casi como querer hacer publicidad y pasar por alto los líos internos de los que ahora, gracias a Internet, se puede enterar todo el mundo, en tiempo real y contados por los mismos afectados. De hecho, el sindicato de Ripley tenía Twitter, y mientras la marca solo hablaba de promociones y descuentos, los trabajadores mandaban tuits a medios influyentes para contarles sobre la otra cara de la empresa. El marketing se enfrentaba a la reputación.


Coca-Cola y Ripley tienen en Facebook una comunicación principalmente comercial. La lógica nos lleva a pensar que si hay un departamento responsable de su comunicación es marketing, y que el o los community managers —que probablemente pertenecen a una agencia digital— le reportan a esta unidad. La pregunta del millón viene aquí: ¿cuán preparado puede estar un community manager, marketero, un publicista, para enfrentar los ataques no solo de los clientes, sino de los trabajadores, el sindicato y los ciudadanos de a pie, por un tema social, no comercial? ¿Cómo saber si la marca debiera responder o no? ¿Qué proceso seguir desde la red social para remontar la situación y hacer llegar la información a las unidades correspondientes en el interior de la empresa? ¿Cómo resolver el problema que se refleja en la red social y complica las acciones de marketing cuando se origina en las entrañas de la corporación?


Los casos expuestos pueden parecer de excepción. Muchos ejecutivos del marketing pueden decir “a mí no me va a pasar” o “problemas con trabajadores no son los míos”, pero si pongo el caso de Coca-Cola es para que nos quede claro que ninguna marca está libre, ni siquiera si es lovemark, y que problemas que antes no le correspondían a los marketeros ahora deben por lo menos ser canalizados por ellos. El detalle es que el marketing moderno, aquel que habla del intercambio con beneficio para consumidor y empresa, queda corto para resolver estas situaciones, pero las tiene que encarar porque se van a manifestar en los canales comerciales —aunque una red social debería ser vista como mucho más que eso.


De hecho el marketing actual debería considerar en sus estrategias estas situaciones por la sencilla razón de que si las ignora se puede caer la campaña comercial; pero además porque estamos en un momento en el que el marketing debe dejar de pensar solo en la relación que genera con el cliente debido a que hay muchos públicos de interés que hacen de las redes sociales un lugar de encuentro, y todos juntos pueden influir en la campaña. No tomarlos en cuenta es hacer marketing en una burbuja, y la burbuja se rompió hace una década por lo menos, cuando el poder llegó a la gente gracias a Internet.


¿Por qué tienes este libro en tus manos? 





Por dos motivos.


1.Porque el marketing que solo piensa en el grupo objetivo no está viendo la foto completa; ahora debe pensar en grupos de interés.


Si nos quedamos con “lo que el consumidor piensa de mi marca” o es más “lo que el consumidor siente por mi marca”, y nos vamos de frente a trabajar una campaña para difundirla a través de los medios, incluyendo las redes sociales, estaremos trabajando bajo la lógica de los años noventa, y no exagero. Ha habido desde entonces un cambio, y no menor. Ahora las personas son los medios, y pueden ser tus mejores canales o los más riesgosos. Pero no pienses solamente en clientes. Cualquier persona o colectivo que tenga algún interés o se vea afectado de alguna manera por tu marca —tus colaboradores, por ejemplo— también puede lanzar un comentario que impacte en la formación del posicionamiento, al margen de tu perfecta campaña en la televisión o la prensa.


Por ejemplo, el tuit de un organismo de defensa del consumidor podría ser positivo para tu marca, y tu público objetivo comprará con más certeza, ¿pero qué pasa si el mensaje no es a favor? ¿Un marketero tiene control sobre ello? La verdad que no, ¿pero debería considerar el contexto en su estrategia? Por supuesto; no hacerlo es un riesgo. Y entonces, tendrá que saber de reputación por dos motivos: entender a los públicos de interés (stakeholders) más allá del grupo objetivo y saber cómo coordinar dentro de la empresa con el área que corresponda, a la que nunca antes incluyó en sus procesos.


2.Porque el marketing, que solo se enfoca en la ventaja comercial del producto o servicio, tendrá problemas para la diferenciación en un mercado cada vez más social.


La ecuación del branding, aquella sumatoria de valores tangibles e intangibles, se ha hecho más compleja. En este momento, tus acciones de responsabilidad social, el trato que des a tus trabajadores, la imagen de innovación que tenga tu marca, pueden ser tan determinantes en el mercado como la calidad de tu producto. Y es que la calidad prácticamente ya es un commodity, puesto que si no la tienes, difícilmente serás competitivo; pero si quieres escalar y ser un referente, tu marca necesitará de más atributos que los de siempre.


El mundo cada vez se parece más a un mercado lleno de gente que grita y vende lo mismo, donde además muchos olvidan que los consumidores son personas y que el mercado se activa en un mundo que cada vez corre mayor riesgo.


¿De qué vamos a hablar?





De marketing reputacional. De cómo el marketing necesita ahora de los criterios de la reputación para tener campañas más humanas y efectivas. De un marketing que ponga en menos riesgo a la marca frente a una comunidad de grupos de interés —entre ellos el cliente— que ahora tienen mucho poder, y que a veces pueden abusar de él. Vamos a hablar de la importancia de un marketing más consciente, que entienda que la generación de confianza en los públicos es el principal seguro para la venta, no solo la de ahora, sino principalmente la de mañana. Además, estamos en un mundo en el que las marcas deben ir más allá de su rol completamente comercial, porque el valor humano les significará negocio también, pero el beneficio será compartido, y así volvemos a lo esencial del marketing; aquello de lo que hablaba Peter Drucker, pero a mayor escala: mi respaldo. La gran mayoría de los casos más relevantes de marketing del mundo en los últimos años, así como las peores crisis, están relacionados indefectiblemente con los criterios de la reputación desde que hay redes sociales, desde que ahora tienes que interactuar con tu cliente, con más públicos, con el mundo [image: Image]





Hoy, el mundo se divide entre quienes piensan que tener un buen producto o prestar un buen servicio lo es todo, y los que creen que lo importante es venderlo mejor que nadie. En realidad, esa moderna operacionalización del refrán castellano sobre “aquel paño que era supuestamente tan bueno que se vendía incluso sin sacarlo del arca” es una disyuntiva falaz.


Sí, tener un buen producto o prestar un buen servicio es fundamental, y venderlo bien también es, sin duda, importante. Pero si para fabricarlo, prestarlo o venderlo estás dispuesto “a lo que sea”, tendrás problemas. El pragmatismo de los ’90 ha tocado a su fin, fulminado por infinitos abusos y escándalos empresariales. La reputación es, hoy, la gran moneda empresarial. [image: Image]
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