Adaptarse

MAS QUE SEGUIR FORMULAS, ESTUDIOS Y CAMPANAS,
ESTE ANO LAS FIRMAS EXITOSAS SE ADAPTAN
AL MERCADO Y TRABAJAN EN FUNCION DE EL.

( omo hicieron Televisa Metworks, Banamex, Maseca,
upo Modelo y Comex para realizar buenos negocios
o, ante

L

fuera de México? Con mucha mercadotecnia

todo, con un factor dificil de monetizar: la adaptacion
Todas estas empresas con buse en México supieron

adaptarse a los gustos locales, ya sea con programacion

segiin cada mercado en Latinoamérica o E.umpd. —Como
Televisa— o haciendo focus groups con chefs para
entender como vender una tortilla en China o
explicando las ventajas de una pintura made in Mexico; o
aprendiendo de la escuela de globalizacion de Citi para
llevar servicios financietos mexicanos, Incluso sabiendo
el valor aspiracional que puede representar una cerveza
tradicional y envasada de origen ¢n un mercado
consumista como el de Estados Unidos.

Estas cinco historias mexicanas reflejan el 'i'spiritu
que parece conducir a la mayoria de los articulos sobre
mercadotecniz que nos llegaron tanto de escuelas
locales comao internacionales.

El iraDE analiza hasta la dltima fibra la campafia
orguestada por la familia Achar, de Librerias Gandhi,
para posicionar un producto tan complicado en el
mercado local como los libros. ;Adaptacion? Si, y mucha
capacidad de 'leer’ ¢l mercade vy la idiosincracia local.

Q, incluso, adaptarse antes de gue el mercado 1o

entienda o lo necesite. Asi lo plantea una investigacidn
del 1mp de Suiza que revela la enorme capacidad de
prediccion que tuve Ryanair al crear el formato de
vuelos de bajo costo (desoyendo las formulas de el
cliente siempre tiene la tazén’) y convirtiéndose en la
aerolinea que mis pasajeros transporta en el mundo,

Desde Espana, el 1ESE cuenta cémo el club de futbol
Atlético de Madrid debid adaptarse para sobrevivir dos
afios en la segunda divisidn sin perder un solo socio.
Una campafia donde se tocaba el corazén y el humor ¥
no se perdia nada en la cartera.

Sin duda, uno de los ternas que mds ha angustiado a
las empresas estadounidenses (y, por efecto reflejo, al
resto del planeta) es la recesion. Con consejos simples,
fohn Quelch, desde Harvard, enumera las ocho cosas

que hay que hacer para que el freno en las ventas no
togue los niimeros a fin de afo. -

Mo es la (inica firma cinco estrellas que aparece en
esta edicion 2008 de ‘Lo mejor de la mercadotecnia’ el
ex Apple (¢ incubador de emprendedores) Guy Kawasaki
hace una ‘vuelta a las fuentes” sobre lo importante de
contar historias pura disparar ideas: desde Manhattan,
el guri en nuevos medios Clay Shirky explica las
consecuencias econdmicas de internet en la sociedad y
los efectos nocivos de la television en la productividad
de Estados Unidos.

Como cereza del pastel, el mitico Philip Kotler
justifica por qué las empresas deben elevar el estatus del
area de mercadotecnia y el nuevo rol de estos ejecutivos
en las decisiones v las planeaciones a largo plazo.

Precisamente también llevamos un articulo sabroso
de la revista 5+ (de la consultora Booz Allen) gue es ni
mis ni menos gue una radiografia de cdmo debe ser un
responsable de mercadotecnia modelo 2008,

Los nuevos canales de comunicacién —y. por ende, de
acciones de mercadotecnia— también merecieron su
espacio. El Instituto de Empresa evalia la posicion de
los clientes como nueves mercadélogos que ensalzan o
destruyen productos a través de YouTube, Twitter o
Second Life.

El 1ese también aporta su granito de arena a la
discusion (cada ver mds polémica) de cudndo siy
cuindoe no deben tener las empresas su blog corporativo
y como aprender 2 escuchar este medio absolutamente
bidireccional para elevar las ventas o, al menos, frenar
los tsunamis negativos de los clientes.

Y hablando de clientes activos, la Universidad de
Boston pone un poce de luz a la nueva tendencia -nacida
en EU y extendida por el mundo- de la publicidad
hecha por los clientes. ;Buena? ;mala? De ambos
sabores, como en todo... y por supuesto gque de la mano
de ese poco monetizable ¥ cada vez mis necesario factor
detras del éxito de una C:1:r||1$‘| fia de mercadotecnia
come es la adaptacidn. @

Comentarios: opinion@expansbon.com.mx
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Las alma mater

Este especial recopila los mejores articulos e .
investigaciones de las principales escuelas de negocios
locales e internacionales. En esta edicion participan:

&%'I_ Boston University

& &' School of Management

Mantiene un programa ecléctico con énfasis
en & trabaje en equipo, asi como las oontri
buciones del arte. [a ciencia y la tecnologla en
05 NEgoCios.

%% Chicago Graduate

&' & School of Business

La segundia esoyela de negocios mads antipua de
EU tiere ura gran reputacidan de imesbigacion
¥ negocios, Ha educado a 5
s que cualquier ofra esct

5 prermios Mobed,

ia de negocios

Cranfield School of Management
Laescuela de Badiord, 3 las afueras de

Londres, tiene relaciones carcanss con ermpre
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edUCaECIon ejeciitiva

23 s fundd en Monterrey en
{ s en Amidng del Naorte,
opa, asi
onn 130 universidades en 31 pa

Sudamerica, A

T Allanzas

todo del casy'. Hasta ahara se conser

el estandar dorado para las escuelas ¢

ChOS OO S0 856
de alumnes brillantes, el uso dal métodn dal
Cas0y su cmpes Uiteegquipado en Boston

W% IESE

Es una de las mds anliguas del Viejo
Cortinents y tiens el mayor amers de alianzas
con ofras escuelas de Aménca Latina, China v
Europa def Este. Pertanece 3 I Universidad de
Mavarra v fue creada por Iz mnstitucisn ot
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9 IMD
En 1550, 1a fusidn de |as escuelas suizas

wi e Ginebra & mene de Lausang origing el mo,
ublcado en Lausana, Suiza, Salo acepta S0

alumnos a
eMmpresas g

Es unz de ias escuelas mas globales:
Sus estudiantes pueden estudiar en Francia o
Singapur. Su objetive principal es

en un jugador clave en temas de |

variinsa

0

i Instituto de Empresa (IE)

F& La escuela de Madrid tiene provectos
para ermprendedores ¥ de capital de riespo
para urer a imversionistas y emprendedares

(25% de sus egresados inician su empre

%% IPADE

r e 5 e e 2
& & Mas de 22000 alumnos, 1a mayoria
direciores generales de empresas mexicanas
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y transnacionales; han pasado por sus salones
OB Ciase, oonoe ﬂpr"_"l'r'_lfl'l negocos a través del
miétado del caso

Surgnt como escuela de econormia y
N cle negocios, Fue
Upo de emprasarios
encabezack I Bailleres, Mds de 20%
de sus profesores partenace al Sistemiz Nacio

nal de Imestipgacdares,

Kellogg School of Management
Ferterece a [ Universidad de Morth-
m, &n Chicagn, v fue fa primers escuela

W
en darle importancia al trabajo en equing en el
rnundo de los neancios, Tene ung meracids
reputacion como creadara de b mercadotec-




nia pero no dejan de ser fuertes sus areas de

finanzas v el hderazgn.

W%, London Business School

# La escuela de negocios Mas famosa
dao-sumar lo mejor de
EU al tener una

wes - School, de

H

de Reino Unido ha 52
la ensefanza de negocis o
alianza con Columbiz Bu
Mueva York.

), MIT Sloan

& Al pertenecer al Instituto Teenaldgico de
Maszachusstts (um) es notable el perfil de esta

escuela hacia la tecnologia, la ingemeria v la
manufactura.

Stanford Graduate School

i of Business

La fundaron empresarios encabezacos por el ex
presidente de EU Herbert Hoover para desterer
A los jovenes (Le iDan a la costa este a estuxdar
nepocios. Tene relacion con ef Silicon Valley,

%% Wharton School
& & Primera escasels de negocios del mun-

do. Aungue tiene su mejor repufacidn en el

campo de las finanzas, esta institucion ofrece

un armpho rAngo de especialidades con enfo-

que intermacional.

Yale School of Management
Esta escuela pertenece a la fercera
universidad mas antigua de Estzdos Unidos y
forma parte de |2 vy League, e
La institucion de Conneclicut es famosa por
SLES Q.‘-ﬁ'iI:!';D!'C'S I'_IF_" finansas as Ooims por f'l

énfasis que hacen sus planes de estudio en
las mejores practicas de negocios, tanto en el
sector pablico como en el privada,
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INSTITUTO DE EMPRESA

El marxismo
publicitario

Con internet, los
consumidores tienen |
en sus manos la lave -'
de la produccion. :

FOR ENRIQUE DANS

—

a publicidad en internet fue vilipendiada a finales

de los ufios 00 cuando los planes de negocio eran

medidos en piginas vistas o visitantes registra

dos, vy demostraron su escasa viabilidad

Ahora, la publicidad alimenta el explosivo cre

cimiento de empresas como Google, cuyos ingresos de
penden en 95% de los anuncios. Pero, indudablemente,
hay vida mis alld de este buscador gigante: cmpresas
como Yahoo!, Microsoft o AoL pugnan con ella, mientras
corporaciones de medios como News Corp, New York
Times o Condé MNast defienden con safia su territorio,

La publicidad ha hallado en internet una nueva tierra
mis alli del papel v las ondas de radio y televisian,

La inversion publicitaria en este medio alcanzari 20%,
este afio en paises como Reino Unido y cifras de dos digitos
en la mayoria de las economias desarrolladas y 90% de
los directivos de mercadotecnia anuncian que incremen-
tardin su inversidn ¢n este canal,
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UN CANAL,
MIL MENSAJES

Formas en que el piblico crea su propio contenido:
Foros. Grupos de discusion simultineos sobre diferentes
{ermas en tiempo real a través de texio, video o voz.
Blogs. Comentarios publicados por un individuo en la red
sobre un tema particular, o diarios personales en linea.
Los lectores tambign pueden publicar sus comentarios.
Filtros sociales. Sitios donde los usuarios eligen noticias
de otros lados que son votadas por los demas, Debido a
la sobrecarga de informacion, estos espacios aseguran
que los usuaries no se pierdan nada importante y no
desperdicien su tiempo en noticias irrelevantes.
Nanoblogs. El mas conocido es Twitter, una red social en
internet donde los usuarios publican mensajes cortos (de
menos de 140 caracteres) desde un celular para infor-
mar constantemente sobre sus actividades. Estos men-
sajes pueden ser vistos por un circulo de amigns o bien,
estar ablertos al pablico.

Internet, lejos de los mecanismos de venta de espacio
y pasicionamiento de la época dorada de los portales, res
ponde ahora cada vez mas a planteamientos en los que los
consumidores son realmente los nuevos mercaddlogos.

LA GENTE TIENE MAYOR IMPACTO

shora el tan cuidado, controlado y estudiado "'mensaje
publicitario’ se ha convertido en una auténtica conversa-
cion multidireccional, en una cacofonia gue los clientes
mantienen de manera incesante ¢ incontrolable 24 horas
al dia en foros, blogs. redes sociales, a través de teléfonos
méviles, mensajes de texto por celular, filtros sociales,
nanoblogs, videos ¥ todo tipoe de medios,

Un bloguer popular gue escribe un mensaje de 140 ca
racteres en Twitter alabando o criticando un producto
ante sus varios miles de seguidores que lo leen en tiempo
real puede tener mayor efecto en ventas que una costosy
campana en horario estelara la que una parte significativa
de nuestros clientes resulta completamente inmune.

De repente, el anunciante y su agenciy, acostumbrados
a dictgr 12 pauta, se encuentran con w cambio de control
que convierte las estrategias tradicionales en menos ttiles,
o directamente irrelevantes.

Cada vez son menos los presupuestos publicitarios para
atraer audiencias de nivel econdmico bajo y edad avanzada
en los medios tradicionales; ahora se dirigen a formatos
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nuevos e interactivos, que CTECen con tasas cinco veces
mayores que la publicidad tradicional.

Hay una razén fundumental: los medios tradicionales
como la radio, a television, los perigdicos, las revistas o
las vallas exteriores eran unidireccionales por una limita
cién técnica. Pero con la tecnologia, el mensaje publicitario
z¢ adapta mucho mejor @ un esquema bidireccional.

:Sigmifica esto la muerte del medio tradicional?
:Estamos ante la desaparicion de grandes imperios me-
diaticos que forman parte del esqueleto de 14 sociedad
contemporinea? Seria osado e irre sponsable hacer tal pre-
diccién, pero el papel del medio tradicional en las estra-
terias publicitarias del futuro quedard relegado a un rol
de presencia de marca 0 recordaterio, a un intento de
{levar 2 los receptores hacia un medio interactivo.

La red nos ha llevado desde los entornos de los afos 90,
cuando tan sélo un escaso porcentaje de los 50 millones
de usuarios totales jugaba un papel activo como creador
de contenido, 2 un escenario con més de LooO millones de
usuarios gue cuentan con herramientas para que cualguie-
ru pueda publicar en internet.

Estamos én un escenario pricticamente marxista:
ahora, las herramientas de produccion estan en manos del
pueblo, quien las utiliza con total libertad

En la red, la informacion estd convertida en una especie
de commodity, coma la eleggricidad o ¢l agua, un bien que
va no hace falta coleccionar ni acumular en cstanterias ni
pilas de papel, porque siempre estd disponible.

¥ gran parte de todo ese nueva ecosistema estd finan-
ciado por la publicidad. desde la parte que anun controlan
_con escaso criterio- las agencias tradicionales hasta los
millones de minusculos anuncios que pasan casi desaper
¢ibidos, pero gue son enormemcente rentables.

Iin ese contexto, aferrarse a los criterios del pasado
resulta, ademds de inatil, patético, y en internet, ser difi-
cilmente localizable, no apareceren los buscadores o plan-
tear una pigina web gue no se Ve en determinados
navegadores. ¢s simplemente una estupidez.

La ecuacion comunicativa ha cambiado, y muchisimas
marcas, anunciantes tradicionales y agencias que ganaban
orgullosas leones de oro en Cannes, ahora deambulan

erdidas y sin criterio, en una crisis que rivaliza con la de
atros sectores acostumbrados a elevados mirgenes.

Como en la trilogia Marrix, nadie nos puede contar gué
este nuevo entorno. Debemos verlo
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5. Agdrrensc, que vienen curvas. B




