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LA OPINION DEL EXPERTO

Roberto Alvarez del Blanco alerta sobre el impulso que lleva
a las empresas a recortar la partida destinada a
acciones comerciales y sobre la necesidad que tienen
de seguir promoviendo este tipo de iniciativas

irectivos

Marketing en tiempos

adversos y de estrés

as actuales y severas condiciones
del mercado requieren gue las de-
cisiones de marketing e nutran de
aeierto, resolucion ¥ coraje. Tan impor-
tante como gestionar la crisis es evitar
errores que impliquen condiciona-
mientos relevantes a medio v largo plazo.
Resolver con virtuosismo esta nueva pa-
radaja exige actuar con soluciones ri-
pidas y pensar en las implicaciones a
largo plazo, reflexionar con visién peri-
férica e identificar soluciones itiles para.
planificar un futuro mds estable.
Desde Ja perspectiva de marketing nos
enfrentamos a enormes complejidades,
pero también a un tiempo de oportuni-
dades. Aunque aumenten los desafios,
algunos modelos resulten mads vulnera-
bles o se perciban malas senales, hay que
encontrar el camino y crear saludables
opclones econdmicas para la marea, todo
ello sin morir en el intento. El minimo
espacio para el error se puede iluminar
con €] sugerente adagio, “s& Avido
cuando los demés sean precavidos; sé
precavido cuando los demés sean avidos”

En cireunstancias de temor comolas |

actuales, 1a gran tentacion es recortarJos
presupuestos, v el drea de marketing, a
menudo, es la primera en sufrirlo. Es vul-
nerable debido a la biisqueda de resul-
tados rdpidos, si no de supervivencia, ¥
pmque se asume que la disminucion en

I no genera imp a corto
pim Este clima exige consideraralgu-
nas primacias que eviten pérdidas de
oportunidades o errores irreversibles,
aceptando que en épocas de crisis 1a for-
tuna sonrie a los decididos.

Falacia presupuestaria. Desde el crac
de 1929 se ha investigado el impacto que
originala reduccidn de pr s de
marketing d ciclos ad-

ineficiencias v capitalizar aguellos fac-
tores de oportunidad, como cambios en
comportamientos de clientes, percep-
ciones o relaciones.

innovacion, quenaoede un pensamiento
creativo y g bealac
recoge ideas excelentes y las ejecuta bri-
llantemente. Una tipologia interesante

Entender 1a verdadera pr

versos. Los resultados demuestran una
correlacién entre “recortar versus man-
tener” y “performance durante y ex post
ala crisis”. Incluso se concluye que en
estas épocas es

del p D de marketing es mucho
més importante que saber eudnto se le

dedica. quomr su ejecucion, ajuslnr as-
peclos VoS Y P impac-
tos es una alternativa. En comunicacion,

se agresivo mas que 2. Los es-
tudios certifican una més favorable co-
relacifn entre postura agresiva de mar-
keting en afios recesivos ¥ ganancia de
cnota de mereado, no solo durante el pe-
riodo, sino en los tres afios posteriores
al ciclo, que aguella tipica de organiza-
ciones que han recortado o eliminado sus
presupuestos de marketing. La idea de
que la marca puede soportar una re-
duccién en su presupuesto porque las
demés también lo hacen puede resultar
una falacia.
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coste oomonlas que disfrutan de supe-
rioridad relevante, que presentan un
nuevo concepto sustitutivo y superior,
disponen de un programa de fidelizacion
o que disfrutan de una cuenta de resul-
tados més solida que las competidoras.

Productividad del presup Lo
acertado en esta situacién seria dispo-
ner de sustancia para rentabilizar re-
CUIS0S esCAS0s ¥ orear un contexto en-
volvente de la marca que fa.cﬂ.tte - ga-

ias en el |

tnntu a
de

Innovar es la clave para
obtener singularidad y nace
de un pensamiento creafivo
gue embebe a la organizacion

un objetivo seria asumir que el mensa-
j& es més importante que los medios y
que internet puede suministrar una efi-
ciente solucidén para que la marca man-
tenga su imagen, diferenciacion, fideli-
dad y energia,

Hwvitar el peligro de la indiferenciacion
es un enfoque indispensable, a medida
que las marcas enfatizan en bajos pre-
cios y en afributos. Ademés, hay que ase-
zurar la fidelidad de clientes, el activo
mais importante en esta coyuntura. In-
vertir para garantizarla mediante rela-
ciones y experiencias singulares produ-
cird grandes beneficios ya que, cuando

el rio bie, los seréin

1a base para el cremnnento orginico.
Innovar, - La clave

para ob slnguiaridnd es acelerar la

eslai dlsrupl.wa. quemuuu—
vas fas de productos
ala tecnologia o modelos de negocio di-
ferentes. Enterprise-Rent-Car salit de las
tinieblas para convertirse en lider en ven-
tasy rentabilidad, enfocindose en la ne-
cesidad que tienen algunas companias
de seguros de suministrar a sus clientes
autos de alguiler cuando sus vehiculos
estin en reparacion. Otro tipo es lainno-
vacion ida, que evita o Jala
ventaja de los competidores. Tener éxi-
to en la innovacitn mqaﬁmalﬂomésuuc
un presupnesto de [+D+i. La organiza-

cifin, personas, procesos y cultura de las

empresas tienen que impulsar la inno-

vacion. Muchos adelantos se diluyen por-
que no disponen de una marea o por-
que £stas carecen de gestion sostenida.
La innovacin exige comprender al clien-
te y las tendencias del mercado,

En estos tiempos complejos, de estrés
v volatilidad, muchos presupuestos de
marketing serin revisados ala baja. La
verdadera orientacion de marketing de-
beria, sin embargn, demostrar menos
aversidn al riesgoy, con paciencia y dis-
ciplina, enfocarse en aprovechar cada
oportunidad, mantener la apuesta y cus-
todiar el tesoro de la marca v aquellos
activos que para la organizacion también
serdn utiles en épocas mejores.

Profesor de marketing de IE Business School

NOMBRAMIENTOS
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* MIGUEL FITO Director de desarrollo de Micro Focus
para el sur de Europa, Alemania y Suiza.
Con 55 anos, ha estado vinculado du-
rante 35 anos al sector del software y
del desarrollo de aplicaciones informa-
ticas empresariales. Durante los iilti-
mos 12 afios ha desarrollado una ca-
rrera de ascensos en la compaiiia BMC
Software, dedicada a las soluciones
empresariales de gestion de software.

= GABRIEL GARCIA DE ORO Director creativo de
OgilvyOne. Desde que entrd en la com-
pania en 2006 ha ejercido las funcio-
nes de redactor creativo ¥ supervisor
creativo, trabajando para clientes
como Nestlé, Cruzcampo, Ayuntamien-
ﬁ to de Barcelona, Panrico y Royal Ca-
ribbean. Se licencid en Filosofia y ha
trabajado en Central Creativa, Altra-
forma y Comunica con A, entre otras.

y gestion de Image Group. Mallorguin,
de 44 afos, licenciado en Derecho, di-
plomado en Asesoria de Empresas ¥
PDG por IESE. Es miembro del Regis-
o Oﬁcl.al de Auditores de Cuentas. Ha
tr en ol de in-
genieria de control de calidad para la
construceion, donde fue director eco-
ndémico v financiero.

-.ms:unsumrbmn: LARRAMENDI Director
general de Primark Iberia. Es licenciado
en Derecho por la Universidad del Pais
Vasco, tiene un posgrado en Economia
¥ cuenta con mas de 24 anos de expe-
riencia en el sector textil. Ha desarro-
TNado sn carrera profesional en C&A,
donde ha ccupado durante los tltimos
diez afios el cargo de director comer-
cial para Espana y Portugal.

'-.I.II.I‘H smnm Jefe de ventas para construccién de
Fagor Muebles. Se incorport a Fagor en
Jjulio de 1991 como director regional en
la division Aspes Construccion Levan-
te. Un ano mas tarde cred la division
| Especialistas. 'Ihmmén ha asumldo las
TS T de A
Extremadura, Catalufia, Ba]ea:es ¥
Centro, para el mercado de la Cons-
truccion y Mueble Detall.

* RAUL mm Director de negocio de telecomuni-
de Entel. Li iado en Dere-

cho, posee un méster en Direceidn de
Pymes por el Instituto Europeo de For-

iom. Su trayectoria profesional es-
tove vi inicial e a1 Telefini-
ca Maviles Espaiia. Mis tarde ocupd
puestos en empresas de tecnologia y
consultoria, entre ellas con Capgemini
Espana.

* PABLO LOREDO Director comercial y de marketing de
Interflora. Trabajo para Ka Internacio-
nal como director de mar]uahngy._n-
idn inter af
te, habia desarrollado su carrera labo-
tal en Touchbase Communications,
empresa multinacional del sector de
las telecomunicaciones de la que fue
socio v director de marketing.

numts E‘I'm mmctor de desarrollo de GPO. Ar-

- v i jado en Publi-
cidad, tiene una amplia experiencia de
= mas de 35 afios en el drea de direeeion
de proyectos en el sector comercial, lo-
gistico ¥ residencial. Ha trabajado en
Mace M Serviees, C 1
res Templan, Tarsis (Grupo Mercasa) y
Digital Equipment.




