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1. INTRODUCCION

Hace casi 20 anos, un aviso publicitario de Banco Rio mencionaba que
“un buen nombre es lo mas valioso que uno puede tener” y agregaba “...y
que importante es que la gente que usted aprecia recuerde positivamente

su nombre.”

A partir de esta campana cabe trazar una analogia con la marca cuando
por ella se entiende el nombre de un producto; tal como lo afirma Philip Kotler,
la marca no es sélo un rétulo’. Por esa razén, ella extiende su uso a la de una
identidad, una imagen, un mensaje dirigido al consumidor en el que despierta
asociaciones e ideas. Si ademas tomamos en consideraciéon que las empresas
afirman que para ellas lo mas importante son sus clientes, observaremos que la
promesa de mejores servicios y una especial atencion para ellos se traduce en
una oferta cada vez mas abundante.

Sin embargo, algunos estudiosos del tema, como William Weilbacher?,
mencionan que en los ultimos afos, como efecto de la gran oferta de productos,
se ha generado un estado en el que se pone en jaque el ciclo vital de las
marcas debido a su acortamiento. Dentro de cada categoria de productos todos
ellos son similares en la prestacion de beneficios funcionales sin que ninguno
cumpla totalmente sus promesas ni proporcione una satisfaccion especial y
claramente identificada al cliente.

Asimismo otros expertos, como Patricio Bonta, ex CEO de la agencia J.
Walter Thompson de la Argentina, aseguran que los consumidores no compran
ciegamente la misma marca. De acuerdo a esta argumentacion, la eleccién de

! KOTLER. Philip, £/ desafio de crear experiencias, HSM Argentina, Revista Gestién, Buenos Aires, Vol. 2 Nro.
5, Septiembre-octubre de 1997
2 WEILBACHER, William M., E/ Marketing de la Marca, Ediciones Granica S.A. Buenos Aires, 1999
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las distintas marcas dependera de la impresion total que ella cause en el
consumidor o de la identidad ellas proponen.®

Sin lugar a dudas, estas afirmaciones son ciertas, y cuanto mas lo son
para las empresas cuando desean lograr la lealtad de sus clientes hacia sus
marcas. Es preciso que asuman que cada contacto que establecen con los
consumidores o usuarios, ya sea por el conocimiento de la marca, la
adquisicion y el uso de los productos, o por la exposicion a la publicidad, esta

en juego su experiencia como cliente.

Todas estas propuestas son bien intencionadas en la medida que las
empresas deben lograr la lealtad de sus clientes hacia sus marcas como medio
para garantizar la prevision de sus partidas y utilidades. Es por eso necesario
asumir que cada contacto que las empresas establecen con los consumidores o
usuarios, a través de sus marcas, ponen en juego la experiencia total que el
cliente tiene con ellas, independientemente de los objetivos de marketing o
comercializacion que persigan las companias ademas de su objetivo oneroso
(generar conocimiento y recordacion de la marca, la adquisicion y el uso de los
productos o servicios).

Asi es que las marcas descansan en un “significado” y no en los atributos
de los productos. La gran hazana de las marcas consistira en ofrecer a los
consumidores y usuarios, no so6lo la oportunidad de comprar, sino de
experimentar su significado®. Este concepto, que surge de una lectura critica del
consumo que hace Naomi Klein en su obra No Logo, se relaciona con los
argumentos de expertos en comercializacion. Asi, Aaker menciona que el

3 BONTA, Patricio, FARBER, Mario, 199 preguntas sobre marketing y publicidad, Editorial Norma S.A., Buenos
Aires, 1ra. edicion, 1994,

* KLEIN, Naomi, No Logo, el poder de las Marcas. Ed.Paidés Contextos. Buenos Aires., 1ra edicion,
2000

Luis Andrés Vanzulli 3



Marketing Directo: al rescate de la Marca
El Caso Toyota Hilux

posicionamiento de las marcas sera mas sustentable en la medida que refieran
a imaginarios mas que a atributos.

La excesiva extension de marcas, de variantes y cantidades de ellas, la
aparicion de infinidad de nuevos productos; y la exigencia de conseguir clientes
leales, trae aparejada consecuentemente la necesidad de recurrir a distintos
modos o herramientas de comunicaciéon — publicidad, promocién de ventas,
sponsoring, participacion en eventos — que sean capaces de dotar a cada
marca de una identidad propia, de un estilo, de un significado, de una
personalidad que la haga ser (o al menos parecer) diferente al resto. Cuando
los bienes y servicios competitivos parezcan iguales a los compradores, el
publico puede notar alguna diferencia en la empresa o en la imagen de marca.

Muchas empresas se esfuerzan por construir un nombre Unico que a la
larga se convierta en una identificacion intima con la categoria de producto (por
ejemplo Gillette, o como veremos oportunamente Toyota Hilux como estandarte
del proyecto IMV). Los Departamentos de Marketing dedican grandes esfuerzos
para desarrollar una imagen soélida de la marca, incluso toman meses en la
toma de decisiones, en el cuidado de cada detalle de sus caracteristicas
diferenciales y en el contenido de sus mensajes, a fin de que el cliente tenga la
sensacion de que si compra esa marca va a obtener valor. Pero aqui radica un
problema: demasiadas personas en las empresas centran su atencion en la
administracion de la imagen de la marca sin tener presente la experiencia que
los consumidores tienen con ella y sin manejar la relaciéon o el vinculo que se
crea con cada contacto. La cuestion esta en saber cuales son los puntos de
contacto del cliente o de los potenciales con la marca, qué impresién recibe a
través de las comunicaciones y de la interaccion con el producto, asi como
otros elementos y variables del “mix” de marketing y qué pueden hacer ellos
para tener el control de dichos contactos.
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Es un argumento comun, casi un cliché, que “el secreto es comprender al
cliente”. Se hace necesario conocerlo, saber qué hace, qué compra, cuales son
sus gustos y sus intereses, entender lo que le pasa, saber qué es lo que
realmente quiere de la marca, y asi concreten la satisfaccion de sus
necesidades.

A partir de estos conceptos surgen otros interrogantes: ;coémo lograr esa
lealtad? ;Cual es la mejor manera de vender productos idénticos? ;Coémo
adaptarse rapidamente a los cambios?

Si la diferencia esta en la marca ya que ésta distingue a un producto de
cualquier otro de la competencia y le agrega valor’; esta se transformara en un
vinculo con los clientes a partir de las asociaciones y creencias que despierte
en los consumidores. David A. Aaker sostiene que la marca es el intangible que
determina desde el precio de las acciones hasta la lealtad del cliente®. Pero
también es cierto que nada podra hacerse sin un profundo conocimiento del
mercado, de las necesidades y expectativas de los clientes, y de la correcta
utilizacién de las diferentes vias y alternativas de comunicacion que mantengan
el valor de la marca en el tiempo.

Este es el punto de analisis del presente trabajo. Las empresas, frente al
lanzamiento de un nuevo producto - o una version mejorada de uno ya
existente- al implementar su estrategia de comunicacion (publicidad,
promociones, eventos, campanas de prensa, entre otras), a pesar de haber
dedicado meses de investigacion y desarrollo a la marca, pueden generar
imprevistamente una sobredemanda frente a su capacidad productiva o
simplemente no cumplir las promesas que proponen. Cuando esto sucede, es

> FELDWICK, Paul, Una cuestion de valor, HSM Argentina, Revista Gestion, Buenos Aires, Vol. 2 Nro.
5, Septiembre-octubre de 1997.

® AAKER, David A., Un nuevo lugar para la marca, HSM Argentina, Revista Gestién, Buenos Aires,
Vol. 5 Nro. 6, Noviembre-diciembre de 2000.
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necesario dar una pronta respuesta al mercado que sea capaz de garantizar su
satisfaccion o disminuir el impacto negativo que ello pudiera producir. De esta
manera, se puede evitar el progresivo deterioro o la aniquilacion de la propia
marca. Esta postura no pretende ser un argumento que revalide la teoria de los
medios todopoderosos, en la que quienes estan expuestos a los mensajes
comerciales responden segun la intenciéon de los emisores, sino que también,
como afirmamos, y como oportunamente expondremos a lo largo de este
trabajo, también estan en juego las cualidades intrinsecas del producto, el valor

de las promesas y |la experiencia de la marca.

A esto nos referiremos en el caso de la Nueva Toyota Hilux. A partir de
su lanzamiento en marzo de 2005 y las acciones de comunicaciéon que ello
implicé, provoco la ruptura del punto de equilibrio entre oferta y demanda. Esta
ultima se vio sobredimensionada frente a las posibilidades de dar una respuesta
productiva y de distribuciéon de la empresa automotriz japonesa. Posteriormente,
luego de casi 8 meses en el mercado, como solucion a este inconveniente,
implementé una accién de Marketing Directo, que ademas de establecer un
vinculo personal y diferencial, respondié satisfactoriamente a las exigencias de
sus clientes.
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