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CASO PETROBRAS

La fuerza del carino
por una marca

El responsable del area comercial de la petrolera brasilena cuenta por queé la
estrategia de conquista del mercado local gano un premio internacional como
mejor caso de negocios. Argentinos con necesidad de afecto y suba de ventas.

ueriamos entrar despa-
cio en el inconsciente
del consumidor argen-
tino, y mostrar que ve-
niamos a sumar y no a dividir". El
cerebro de la estrategia comercial
y de implantacion de la marca Pe-

trobras en Argentina, Vison Rei-
chembach, abre el manual de ins-
trucciones que sigui6 la empresa
brasilena para desembarcar exito-
samente en el pais.

No hubo improvisacion: la estra-
tegia acaba de ser reconocida por

la norteamericana organizacion
NACRA como el mejor caso de ne- :
gocios internacional entre mas de
1200 presentados por universida-
des y escuelas de negocios de todo
el mundo.

"Se dio un conjunto de factores




que hicieron que el
camino elegido fuera
el correcto", dice in-
tentando condensar
las multiples accio-
nes encaradas este
ejecutivo que, de sus
56 anos, paso los ulti-
mos 32 trabajando pa-
ra Petrobras.

Reichembach creia
haberlo visto todo. Pe-
ro la Argentina le de-
pararia nuevas sensa-
ciones. "Llegué en
2001. Vivi el caos. Y aprendi mucho.
Aprendi acerca de la idiosincracia
local, aprendi a sentir amor por este
pais y aprendia comer bife de chori-
zo", rie ante FORTUNA el directivo
que tiene previsto seguir en Buenos
Aires, al frente del area comercial,
hasta diciembre de 2008.

"En 2002 los consumidores argen-
tinos estaban saturados de aventu-
ras y no querian ser invadidos por
una empresa brasilena. Querian re-
cibir carino. Para nosotros fue un
desafio interesante porque tenia-
mos que responder a esa expectati-
va pero, a la vez, obviamente no ne-
gar nuestro origen", explica el di-
rector de Downstream.

Para resolver el dilema, admite,
no "inventaron nada", aunque aco-

PREMIO MERCURIO

modaron las ideas. Cualquiera
puede enunciar que el éxito era
posible si se asociaba a la marca
con productos de calidad, investi-
gacion y tecnologia. La pregunta
era como.

BANOS. En Petrobras apostaron
fuerte a la atencion a clientes. "Hici-
mos encuestas que nos revelaron
que YPE Esso y Shell no tenian bue-
na relacion con los consumidores, y
creimos —dice- que ahi podia estar
nuestro diferencial: ganabamos si
la gente volvia y nos recomendaba.
Pero jamas se nos paso por la cabe-
za desbancar a YPE. Seria un suici-
dio porque la diferencia es abismal.
Estan muy arraigados a nivel local.
Si apuntabamos a competir en la
franja que ocupaban Esso y Shell".

CRECIMIENTO MULTIPLICADO POR SIETE

a categoria lubricantes crecié

desde 2002 hasta hoy un 33%.
En el mismo lapso, Lubrax, de Pe-
trobras, incrementoé sus ventas un
216%. El éxito del producto le depa-
ré a la compania el otorgamiento
del Premio Mercurio, que entrega la
Asociacion Argentina de Marketing.

Para esta distincién, que la enti-
dad otorga desde hace 25
anos, mas de 130 empre-
sas habfan postulado tra-
bajos.

Segun voceros de Petro-
bras, los resultados respon-
dieron a "un acercamiento
publicitario enfocado en
tecnologia e innovacion y el
aprovechamiento integral
de los canales de distribu-
cién, con una politica de

premios para los centros que incre-
mentaron sus ventas".

Lubrax cuenta con una amplia ga-
ma de productos automotrices, in-
dustriales y maritimos que se elabo-
ran en la localidad bonaerense de
Avellaneda, donde también estan
radicados el laboratorio y el centro
de distribucion.

MEJORAS. Instalaron wi-fien 28
de las 50 estaciones de servicio y
cambiaron el mobiliario.

También crearon un centro de ca-
pacitacion para playeros ("Todos
los que ingresan a la compariia to-
man un curso para abordaje, aten-
cion y agradecimiento, y estableci-
mMos un programa para reconocer
los mejores desempenos", detalla)
pero por sobre todo cuidaron los de-
talles, incluso los que parecen no
estar directamente relacionados
con el negocio. "Los banos limpios
ayudan a vender mas combustible",
desmiente, categorico.

"Podriamos haber elegido una
politica de implantacion de marca
mas acelerada. Nos preguntaban
por qué no auspiciabamos la cami-
seta de Boca, o de River... Pero elegi-
mos al comienzo patrocinar a un
club como Racing, para ir paso a
paso", recuerda.

“La construccion

de marca

no podia

hacerse como

en Brasil. La

nica opcion

era dar buen servicio”.
JAVIER SiLva - IAE BusiNESS ScHOOL

Convencidos de que a los argenti-
nos "les gusta mucho la musica",
otra idea rendidora fue gestar in-
tercambios culturales: aqui organi-
zaron un festival con Caetano Velo-
so, Gilberto Gil, Milton Nascimen-
to, y a Brasil llevaron un espectacu-
lo de tango con Mora Godoy.

Ademas, en los stores pusieron
mesas y sillas modernas, instala-
ron conexiones wi-fi en 28 de las
50 estaciones, se preocuparon por
tener disponibles los diarios y
cambiaron el mix de productos a
la venta.

"Yo estaba muy acostumbrado al
mercado brasileno, donde la gente
entra, pide comida rapida y se va.
Aca, en cambio, las mujeres adoran
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los peluches y por eso los sumamos
a los estantes. Lo mismo hicimos
con perfumes, libros y revistas",
afirma Reichembach.

Otro eje del trabajo fue la moti-
vacion de los empleados y los di-
rectivos, entre quienes "reinaba
una enorme desconfianza". EG3 se
habia conformado en 1994 con la
union de Puma, Astra e Isaura. En
1997 Repsol compro el grupo y, se-
nala el brasileno, "le juré amor
eterno".

"Pero dos anos después lo puso
en venta, y en diciembre de 2001
terminamos de negociar la opera-
cion. Por eso nuestro mensaje in-
terno y externo fue: Petrobras vi-
no para quedarse. Buscabamos
sembrar el sentido de pertenen-
cia", argumenta.

Para demostrarlo, empezaron
enseguida con las reuniones con
operadores en el interior, donde
presentaban el staff de la compa-
nia y escuchaban los problemas
que habia. "Queriamos tener con-
tacto directo con la gente y dar la
cara", refuerza.

La respuesta de clientes y em-
pleados fue muy positiva. De he-
cho, con solo poner los colores de
Petrobras en las estaciones las ven-
tas"subieron entreun20yun25%".

En el manual figuraban dos ac-
ciones mas, que también aplica-
ron. Por un lado, la de apadrinar
las estaciones con figuras locales
de gran carisma, como Carlos Te-
vez, David Nalbandian y Los no-
cheros. La segunda fue tematizar.
La estacion de servicio de Barilo-
che fue montada en torno de la flo-
ra y la fauna local; la de San Isidro
funciona a energia solar; la de Co-
modoro Rivadavia, con energia

“Necesitabamos
una
problematica
por resolver. No
nos interesaba
simplemente
una historia de éxito”.
FERNANDO ZERBONI - |AE BUSINESS SCHOOL

TRAYECTORIA. "Los argentinos estaban saturados de aventuras", dice
Reichembach. De sus 56 arios, paso los tiltimos 32 trabajando para Petrobras.

v En lanuevaimagen, aperturas y
reconversion de estaciones,
marketing y publicidad Petrobras
invirtié entre 2002 y 2005 (periodo
analizado por el IAE Business
School) u$s 93 millones.

v Petrobras Energia es la filial
argentina de Petrobras. Desde el
pais se coordinan actividades en
Bolivia, Brasil, Colombia, Ecuador,
México, Pert y Venezuela.

v La empresa tiene méas de 5.000
empleados, 4.200 en la Argentina.

edlica, y la de Carlos Paz tiene un
bar dedicado al automovilismo.

JUGADORES. Desde hace dos anos,
Petrobras se muestra en la camise-
ta de River, con un contrato que
acaban de renovar hasta mayo pro-
ximo. ;Por qué el cambio de club?
"Porque hicimos encuestas y focus
groups que arrojaron que estaba-
mos aptos para dar este paso. Ya po-
diamos asociarnos a un equipo de
primera linea, que sale del pais y
puede llevar la marca al exterior.
Se presento6 la oportunidad de apo-
yar a River en 2006 y se aprovecho",
senala Reichembach.

En la espalda de esta casaca se lee
Lubrax, auspicio que sirvio para
apalancar las ventas del lubricante.
"En 2001-2002 teniamos el 3% del

mercado, y en 2007 el 12%. Somos
ya el cuarto jugador. Para nosotros
—admite- fue sorprendente" (ver re-
cuadro).

La compania también tomo nota
del amor local por los autos y spon-
sorea el TC 2000, a lo que se agrega
una alianza con Williams y Honda.

"Necesitabamos un caso que re-
presentara el desarrollo de una
marca de servicios. Se nos acerco
un ex MBA nuestro que trabaja en
Petrobras para ayudarnos, y tuvi-
mos una reunion con directivos de
la empresa para cerciorarnos de
que realmente hubieran tenido una
problematica que resolver. No nos
interesaba simplemente una histo-
ria de éxito", cuentan a FORTUNA
los profesores de la IAE Business
School Fernando Zerboni y Javier
Silva. Ambos son los premiados au-
tores de la investigacion.

Ademas, les atrajo la perspectiva
internacional que este caso plan-
teaba, y el hecho de que se hubiera
desarrollado durante una etapa de
fuerte crisis. "El contexto hizo que
la construccion de marca no pudie-
ra hacerse como en Brasil. Aca la
Unica opcion era dar buen servi-
cio", dicen los expertos.

Reichembach sostiene de que pa-
ra alcanzar el éxito Petrobras recu-
rrio a "factores que sumaron". En
realidad, a los ojos del mercado y de
los investigadores, rindieron como
una multiplicacion. F
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