Conceptos fundamentales: credibilidad, estrategia y emocion

Marketing Institucional,
herramienta

fjue crea futuro

La Asociacion Argentina de Marketing cumplié brillantes 40 anos y lo celebré con una jor-
nada de capacitacion, reflexion y perspectiva. Por la importancia que tienen en la imagen
de marca, esta nota es ilustrada con logos de empresas e instituciones mencionadas.
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Asociacion Argentina
de Marketing

Marketing Institucional en las Empresas

Las conferencias y opiniones fueron muy enriquece-
doras, y escogimos dos de las disertaciones: la del
espanol Sr. José Luis Sanchis y el argentino Sr. Oscar
Correa.

Los salones Gran Panamericano y Jardines del Hotel
Crowne Plaza recibieron mas de mil personas vincu-
ladas al marketing, las comunicaciones publicitarias
y los negocios, que tuvieron oportunidad de escuchar
a expertos argentinos y extranjeros sobre las nuevas
tendencias en Marketing de todo el mundo.

Una de las conferencias plenarias estuvo dedicada a
la cada vez mas arrolladora presencia del “marke-
ting institucional en las empresas”.

Los organismos internacionales de certificacion 1ISO son
caminos que se les abren a las empresas para favorecer sus
negocios.
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Su coordinador, Enrique D’ Alessandro, director de
Cicmas Strategy Group introdujo a la audiencia acla-
rando que este es un marketing distinto al de pro-
ductos o servicios, desarrolla una vision integradora
que abarca la operatoria completa de una compaiiia
incluyendo acciones y mensajes no soélo a los clien-
tes, también a colaboradores, inversores, sistemas
de distribucion, y a los diferentes targets de la comu-
nidad.
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Su enfoque es global, estd integrado a la vision
estratégica de la empresa con acciones a largo plazo,
y no tanto a los plazos medianos o cortos del marke-
ting tradicional.

Si bien tiene la mirada puesta en los negocios, tam-
bién la tiene en la subsistencia de la compadia a tra-
vés del tiempo, alcanzando también a un publico no
habitual.

Este marketing va mas alla de las relaciones insti-
tucionales que trabajan mas por la imagen de la
organizacion en acciones que buscan enriquecer su
reputacion corporativa.

Tampoco, como algunos creen, significa acciones de
beneficencia, excede a éstas y abarca todas las
variables clave del negocio, como pueden ser accio-
nes dirigidas a los proveedores de materia prima para
garantizar un piso de calidad, o dirigidas a los orga-
nismos internacionales de certificacion tipo 1SO,
entre otros campos de trabajo.

Sus enfoques son siempre desde el paraguas de la
institucion y no desde los productos o servicios en
particular. Es mucho mas que una tendencia de ges-
tion corporativa, es un camino que se le abre a una
empresa para favorecer sus negocios, logrando una
insercion social mas sélida a largo plazo.

En nuestro pais, laboratorios, bancos, estudios juri-
dicos, etcétera, trabajan en estas estrategias, ase-

gurd D" Alessandro.
Acto seguido, present6 a los disertantes.

José Luis Sanchis: “El instrumento que valoriza
lo intangible”

Este licenciado en economia por la Universidad
comercial de Deusto y doctor en derecho por la
Universidad de Barcelona, trabajé en el asesora-
miento de las campafas presidenciales de Banzer en
Bolivia, Fujimori en Per( y Fox en Méjico, incluyendo
las de sus compatriotas Fraga y Suarez; y colaboré en
la estrategia de Marketing de varias de las mas
importantes empresas espanolas. Comenzo6 sefalan-
do que esta especialidad ya no habla de consumido-
res como lo hace el tradicional, sino de los starkhol-
ders, que son todos los publicos que tienen relacion
con una empresa, incluyendo desde los gobiernos, las
empresas extranjeras o los competidores, hasta los
activistas medioambientales o de cualquier otra ten-
dencia.

En este ambito de trabajo, los especialistas deben
hacer siempre propuestas con mirada global y suje-
tas a que el otro dé la ultima palabra, la aprobacién
o la negacion. Porque los responsables del marketing
no tienen la prioridad, sino que siempre hay alguien
del otro lado, el publico, los accionistas de la empre-
sa, o los analistas de las consultoras que nunca estan
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seguros de los resultados de las acciones de la gente
de marketing, que validaran o no lo que hagan o
decidan los primeros.

Tres ejemplos contundentes: Coca Cola, Harley
Davidson y Google

*“Tengo mucha experiencia tanto en marketing tra-
dicional como en institucional. Los razonamientos de
ambos son iguales, lo Unico que cambia es la aplica-
cion en cada caso concreto. El institucional todavia
es algo emergente, pero es el futuro. Pensemos que
si el marketing de productos tiene mucha incidencia
en las cuentas de ganancias o de pérdidas, el institu-
cional -si bien su deber es beneficiar las ventas-
sirve sobre todo para consolidar y valorizar los acti-
vos intangibles, activos que son determinantes para
la vida de las empresas. Aqui tres ejemplos: el 90%
de la capitalizacion bursatil de Coca Cola no esta
soportada por ningun activo fisico, ni por sus fabri-
cas, botellas, materias primas, camiones, nada de
eso. Sino por su imagen de marca y su capacidad de
hacer negocios.

Para Harley Davidson se calcula que el 92% de su
valor esta sustentado no por sus fabricas sino por esa
aureola de calidad, de prestigio que tiene la marca.
Y el caso mas particular es el de Google, lider en
Internet. Empresa que nacié en un garage hace 10

Trade-mark ®

HARLEY-DAVIDSON

anos y que hoy tiene una capitalizacion bursatil
mayor que las de Ford y General Motors juntas. Bien,
el 95% de su valor es el intangible de esa marca, que
para colmo, es algo totalmente virtual. Porque,
acaso, alguien tocd alguna vez un Google?
Seguramente, mas de uno pensara que estamos fren-
te a una burbuja que se puede pinchar en cualquier
momento. Puede ser, pero, por ahora, las cosas son
asi. Google no existe como algo fisico, es algo vir-
tual, pero real. Y si nos preguntamos ;qué es lo real?
Tal vez nos encontremos con que es algo que puede
darle una patada a la realidad y convencerte de que
lo es. Yo me acuerdo de los versos de Antonio
Machado, que vienen tan bien para este caso:
Caminante no hay camino, se hace camino al andar...

Hay quienes suponen que el marketing institucional
se enfoca a la responsabilidad social corporativa, al
mecenazgo, a hacer donaciones a la FAO o a una fun-
dacion. Todas esas acciones estan bien pero ;real-
mente afectan a la cuenta de resultados?,

;al balance de la empresa?, debemos pensar en
acciones que si lo hagan.

Marketing Institucional para promover cambios
En Espanfa la telefonia fija era monopolio de

Telefénica y, hace unos anos, se realizd un concurso
para que otra empresa compitiera junto a ella en el

Google
Google

Coca Cola: el 90% de la capitalizacion bursatil de Coca Cola no esta soportada por ningtin activo fisico, ni por sus fabricas,
botellas, materias primas, camiones, nada de eso. Sino por su imagen de marca y su capacidad de hacer negocios.
Harley Davidson: se calcula que el 92% de su valor esta sustentado no por sus fabricas sino por esa aureola de calidad, de

prestigio, que tiene la marca.

Google: caso de mayor particularidad, lider en Internet. Empresa que nacioé en un garaje hace 10 aios y que hoy tiene una
capitalizacion bursatil mayor que las de Ford y General Motors juntas.

Tres conceptos fundamentales: credibilidad, estrategia y emocion.

En el marketing institucional, como también en el
tradicional, hay tres conceptos que no pueden
dejarse de lado a la hora de querer obtener bue-
nos resultados: credibilidad, estrategia y emo-
cion. De la credibilidad no hay mucho para agre-
gar. La palabra habla por si misma. La estrategia,
es la planificacion y ejecucion de mensajes y
acciones ordenadas y adecuadas para cada cir-
cunstancia y objetivo, es el manejo de un monton
de variables necesarias para conseguir convencer

a nuestros publicos de que lo que deseamos es lo
mas pertinente y conveniente, aunque siempre
respetando que la preeminencia, la preferencia, la
decision final la tienen ellos. Y con respecto a la
emocion, es algo basico que se trabaje con ella.
Las estrategias no tienen que apuntar solo al
cerebro, tienen que llevarnos al corazon. Y para
ello, hay que trabajar siempre con las emociones
que, precisamente apuntan hacia el corazén.
(José Luis Sanchis)
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area de telefonia movil. El banco Bilbao Vizcaya, por
muchas razones que no vamos a enumerar, tenia
todas las de ganar y el banco de Santander, que tam-
bién queria competir, todas las de perder, porque
tenia una prohibicién para entrar en ese negocio. Sin
embargo, a través de una excelente campana de
marketing institucional que abarcé todos los publi-
cos, el Santander pudo competir, gano la licitacion,
y su inversion original en telefonia mdvil tuvo un
incremento de valor de 50 veces en sélo 4 afos.

Otro ejemplo de la utilidad del marketing institu-
cional y su capacidad de conectarse con distintos
publicos. Una empresa chilena de pastas obtuvo el
permiso de las autoridades nacionales de Peru para
construir una fabrica dentro de un parque natural de
ese pais. Pero las autoridades locales se negaron y
aparecio un grupo de activistas que crearon un pro-
blema muy grande oponiéndose a esa fabrica. Pues
bien, una accion de marketing institucional que supo
armar un dialogo fructifero con ese publico particu-
lar, el de los activistas, logré solucionar las cosas.

Como cada dia los publicos son mas segmentados,
son multiples, eso exige a las empresas enviar moti-
vaciones, mensajes totalmente diferentes a cada
publico, usando los medios masivos pero también los
especializados para llegar a cada uno.

Hoy en ambitos de la produccién, industria y comer-

cio la verdadera competencia se da frecuentemente
con los productos sustitutos. Ej.: el teléfono movil
esta reemplazando al fijo. Estudios aseguran que el
60 al 70% de los hogares nuevos, constituidos por
jovenes, en Europa, no tienen teléfono fijo porque se
manejan con los moviles.

Oscar Correa:
“El marketing para salir de la crisis”

Oscar Correa, Director de Comunicaciones
Corporativas de Banco Rio se refiri6 especificamente
a como logro esa entidad ir superando la crisis desa-
tada en el 200L.

“Los bancos enfrentaron la corrida, el corralito, la
crisis institucional, la ruptura de contratos, el
default, la devaluacion, la pesificacion, las restric-
ciones al uso del dinero. La naturaleza de la crisis
imponia una actitud de extrema prudencia frente a
un escenario cambiante y de dificil pronostico. Los
bancos estaban limitados en su accionar, y en perma-
nente vigilia, porque muchas regulaciones y normati-
vas emitidas por el banco Central se hacian durante
las noches y las madrugadas. Estabamos en absoluta
dependencia de las decisiones del gobierno, pero
debiendo enfrentar la percepcion de los clientes y
ahorristas en general de que los bancos eran los eje-
cutores y complices de lo que pasaba con las decisio-
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Banco

Santander

de Negocios

El Banco de Santander queria competir en telefonia movil en Espaia; tenia una
prohibicion y todas las de perder, revertio ambas a través de una excelente
campaia de marketing institucional y pudo competir, gané la licitacion, y su
inversion original en telefonia mévil tuvo un incremento de valor de 50 veces
en sélo 4 aios.

En la crisis de 2001 el Banco Rio utilizo un slogan, “Estamos trabajando para hacerle las cosas mas faciles”, tratando de cam-
biar la mala imagen que se creé en todo el ambito financiero y lograr asi revertir la crisis con una actitud de extrema pru-

dencia frente a un escenario confuso y de dificil pronéstico.

nes oficiales. Era la tormenta perfecta. Cuando hici-
mos el control de danos, encontramos afectados sen-
siblemente los pilares que sustentan el sistema ban-
cario: la confianza, credibilidad, solidez y solvencia.

Todos los bancos pasamos al banquillo de los acusa-
dos, sin importar trayectoria, tamano, origen. Un
panorama dificil de manejar y que estaba fuera de

nuestro control.

;Qué hicimos? Dentro de los dafos sufridos encon-
tramos fisuras positivas que presentaban oportunida-
des para revertir las situacion negativa. Jugaba a
nuestro favor el que siempre “temor” y “esperanza”
van unidos, en todo orden de cosas. Nadie creia en
forma racional que el pais se podia recuperar sin
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bancos. Pero se habia roto un espejo imposible de
reconstruir. Habia que crear uno nuevo. La posibili-
dad era refundar las relaciones con los clientes, pero
habia animosidad, entonces, contrario a lo corporati-
vo, debimos establecer relaciones cliente por clien-
te. Nuestras respuestas fueron adecuandose a cada
una de las necesidades que iban manifestando los
clientes.

En los primeros meses de 2002, un slogan motivo a
planificar acciones concretas: “Estamos trabajando
para hacerle las cosas mas faciles”.

Y eso lo expresdbamos desde nuestro sitio en
Internet, desde mensajes en via pUblica y grafica,
como en micros radiales en los cuales respondiamos
a inquietudes del pUblico en general, brindando ase-
soramiento a quienes lo necesitaban. Para esto, un
cuerpo de ejecutivos del banco, voces expertas, ana-
lizaban cada dia las normas regulatorias del gobierno
y nos brindaban al area de comunicaciones la posi-
bilidad de dar informacion a los medios masivos y asi
llegar al publico en general. Nos pusimos una meta:
A cada pregunta, una respuesta. También, en estas
acciones de marketing institucional ayudamos al per-
sonal de sucursales que enfrentaban, dia a dia, en
condiciones dificiles, su labor y requerian una dosis
extra de motivacion y aliento. El mercado tradicional
en que operaban los bancos antes de la crisis, es
decir, la captacion de depdsitos y la financiacion en
préstamos, habia desaparecido. La salida era darle
respuesta a la transaccionalidad. Por eso, teniendo
en cuenta el objetivo de restablecer las relaciones
con nuestros clientes, fuimos los primeros en imple-
mentar descuentos y ofertas que se conseguian a tra-
vés del uso de tarjetas de crédito y de débito. A fines
del 2002 retomamos la oferta de créditos prendarios.
Y como manera de empezar el camino de recons-
truccion, iniciamos acciones con la comunidad cre-
ando el programa de responsabilidad social corpora-
tiva con eje en apoyar la educacion, la prevencion de
la desnutricion infantil y las oportunidades de auto-
empleo. A fines de 2003 iniciamos los roadshows por
todo el pais, que hoy se mantiene vigente: los maxi-
mos directivos yendo a las principales ciudades del
interior a tomar contacto con clientes y la comuni-
dad.

Los resultados de estas y otras acciones nos lleva-
ron a ser los primeros en refinanciar y cancelar nues-
tra propia deuda externa y otorgar créditos hipote-
carios a largo plazo.

Obtuvimos logros como el de estar ubicados nume-
ro dos en depositos y préstamos, de acuerdo a las
estadisticas del banco Central, o ser el nimero uno
en el mercado de fondos comunes de inversion.
Inclusive, la empresa consultora Gea de monitoreo
continuo de calidad indica que alcanzamos niveles de
satisfaccion superiores a los previos a la crisis, y con
el mejor indice de restitucion del vinculo con los
clientes.

En sintesis, creo que las crisis son contexto para
desafios y oportunidades, para realizar acciones inte-
ligentes de marketing institucional, que obtendran
soluciones concretas. B
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