
  
    
      Capítulo 8


      Ventas y marketing: el combustible del crecimiento de tu negocio


      Pasemos a un conjunto de temas que son el alma de cualquier negocio: ventas y marketing. En cierto sentido, todo lo que he dicho hasta ahora depende de la capacidad de generar ventas con los consumidores.


      Puedes tener la mentalidad adecuada, un plan de negocios sólido como una roca, personas calificadas, confiables y una buena base de financiamiento, pero todo eso no servirá de nada sin la capacidad de generar ventas consistentes en tus consumidores objetivo.


      Algunos preguntan: ¿qué pasa si una persona planea emprender, pero no tiene interés en las ventas ni el marketing o no siente que el tema se adapte a su personalidad? ¿Es cierto que todo emprendedor debe ser vendedor?


      Hay muchos enfoques para estas preguntas. Uno de mis favoritos es de Dan Kennedy: sea cual sea el negocio en el que te encuentres, estás inmerso en marketing. Estás en el negocio de atraer personas para que compren tu producto o servicio y te paguen dinero por ello. Si lo haces, tienes éxito; si no lo haces, fracasas y todo lo demás es secundario.


      Hay un libro escrito por Michael Porter en Harvard llamado Ventaja competitiva. Se le considera el mayor gurú del marketing. El libro tiene casi 600 páginas. Lo tengo. No lo he leído todo, pero es un gran libro. Cada año, las principales corporaciones pagan millones de pesos a Porter para que las asesore y les brinde información sobre cómo comercializar mejor.


      Empecemos estableciendo la diferencia entre marketing y ventas. Marketing es atraer gente a tu oferta. Digamos que tienes un restaurante. Estás con un grupo de personas y preguntas: “¿Alguien tiene hambre?”. Te responden: “¡Sí, yo tengo!”. Perfecto.


      Eso es marketing. Es identificar a las personas que son clientes potenciales para lo que vendes. Vender es cuando dices: “Ahora déjame decirte por qué debes venir a mi restaurante en vez de a cualquier otro lugar para comer”.


      El marketing es hacer que levanten la mano, que expresen interés. Vender es persuadirlos, convertirlos en clientes. Son dos acciones separadas.


      El marketing consta de cuatro comportamientos críticos. Las llamamos las cuatro leyes, los cuatro pilares de la estrategia de marketing. Los enseño en todos mis cursos empresariales. La mayoría (diría que 90%) de los dueños de negocios no los conoce. Como resultado, están funcionando muy por debajo de su potencial: podrían estar ganando 10 o 20 veces más.


      Los cuatro pilares de la estrategia de marketing


      
        	Especialización


        	Diferenciación


        	Segmentación


        	Concentración

      


      La primera es especialización y responde a la pregunta: ¿en qué área de satisfacción del cliente te especializas?


      Puedes especializarte en un tipo particular de cliente. Un ejemplo perfecto es Walmart. Se especializa en personas que viven casi al día: el 70% inferior del mercado. Se trata de gente que no tiene mucho dinero, pero quiere mantener a sus familias. Después de todo, la principal fuerza impulsora para la mayoría de las personas es proveer bienestar a su familia: ropa, refrigeradores, cosméticos, muebles…


      Walmart empezó con la idea de que serían el proveedor dominante de productos para el consumidor promedio. Se preguntaron: “¿Qué significa eso?”. Si te especializas en ese cliente, ofreces casi todos los productos o servicios que puede consumir en su vida familiar. En la actualidad, Walmart vende computadoras y televisores. En pocas palabras vende todo lo que la gente necesita y lo garantiza porque sus clientes no pueden cometer errores de compra. No pueden comprar algo y tirarlo al armario y no volver a usarlo si no es apropiado (como pueden hacerlo otras personas).


      Albert Einstein dijo que debes ser capaz de explicar tus respuestas a un niño de seis años. Si eres un emprendedor y un niño de seis años te pregunta en qué área te especializas, ¿cuál es tu respuesta?


      La falta de claridad en esta pregunta (confusión, ambigüedad, especializarse en demasiado o en muy poco, de modo que el cliente no comprenda de inmediato, como un niño de seis años) significa que debes volver a la mesa de dibujo.


      El segundo tipo de especialización es en una tecnología. Apple se especializa en alta tecnología. No fabrican refrigeradores ni zapatos. Google se especializa en información. Amazon se especializa en productos que se venden en línea y se entregan mediante métodos convencionales. Empezaron con libros; ahora, según mi estimación, tienen 300 millones de cosas. Casi todos los productos del mundo están disponibles en línea porque se pueden ver, elegir, pedir, pagar y enviar.


      Otro tipo de especialización es dentro de un mercado en particular. Algunas personas dicen: “Mi mercado va a ser este pueblo, ciudad o país. Mi mercado será mundial”. ¿En qué mercado o mercados quieres especializarte? Pueden superponerse o duplicarse entre sí, pero necesitas especializarte.


      La gente debe saber que eres especialista en un mercado determinado. Un restaurante se especializa en mariscos. Otro en carnes o pasta. El cliente tiene que identificar con claridad instantánea cuál es el área en la que te esfuerzas por ser excelente.


      El segundo pilar se llama diferenciación. ¿Qué hace que tu producto o servicio sea mejor que el de tus competidores? ¿Qué lo hace tan superior que las personas elijan y, a menudo, paguen más por tu producto o servicio?


      Ventaja competitiva, de Michael Porter, y otros libros escritos sobre este tema se centran en desarrollar un área de diferenciación: la ventaja competitiva. Lo llaman propuesta de venta exclusiva, la cosa única que ofreces (y que ningún otro competidor ofrece), pero que a los clientes les importa.


      Algunas personas dicen “mi producto es el mejor por esto”, pero resulta que a los clientes no les importa esa función. Es vital entender este punto. Tiene que ser algo que les importe a los clientes.


      Como he destacado antes, necesitas un producto que importe en la vida de tus clientes, que marque una diferencia en su vida y que sea superior de alguna manera a cualquier otro producto que intente hacer esa diferencia. Debe conmover a la gente o conectar con ella emocionalmente.


      Mi ejemplo favorito es el iPhone. Siempre le digo a mi audiencia: “Permítanme dar un ejemplo de un producto que importa. ¿Alguna vez se subieron a su automóvil, se alejaron unas cuadras o kilómetros y se dieron cuenta de que dejaron el teléfono en casa? ¿Qué hacen?”. Todo el mundo dice que regresa de inmediato a buscar el celular. El teléfono le importa. Es una parte importante de su vida.


      No todos los productos son tan importantes como para que las personas estén conectadas con ellos emocionalmente, pero uno se esfuerza por lograrlo todo el tiempo. De nuevo, usando el ejemplo de un restaurante: hay muchos, a menudo a poca distancia unos de otros, por lo que conseguir comida no es lo importante.


      Lo que realmente importa es que el restaurante tenga un cierto nivel de calidad en la comida. Pero también la forma en que tratan a los clientes. Los mejores restaurantes y cadenas quieren que sus comensales se sientan felices. Cuando entras, te saludan, están contentos de verte y te llevan a tu mesa. Te agradecen por venir y te brindan un buen servicio. Te sientas ahí y sonríes. Es como dijimos antes sobre Disney. Las experiencias de los resorts de Disney son mágicas. Las personas que regresan de una experiencia en un resort de Disney están felices. Sonríen. Se presumen lo que compraron y vivieron.


      La tienda Nordstrom es famosa por su servicio al cliente. Cada persona que compra ahí en cualquier época tiene una historia que trata de algo extraordinario que Nordstrom hizo por ella. Se jacta de cómo tuvo esa experiencia en Nordstrom, o cómo un miembro de su familia la tuvo. Eso hace que una empresa sea una gran empresa. Hace que sea la primera opción.


      Cuando me mudé por primera vez a San Diego, le preguntamos a la gente: “¿Cuál es la mejor tienda departamental para la familia?”. La gente decía: “Nordstrom. Tienes que ir a Nordstrom”. Así que fuimos y nos convertimos en “nordies” (así nos llaman).


      Soy padre, esposo y hago compras navideñas cada año. Voy a Nordstrom. Sé que me atenderán muy bien. Entraré y me acercaré a un vendedor en cualquier departamento. Le diré: “Necesito comprar regalos para mi familia. Aquí están sus edades, sexos, intereses y todo eso. ¿Me ayudas?”.


      Para cuando salga de la tienda, tendré obsequios envueltos para regalo, apropiados para cada uno. Podré irme a casa y poner el árbol de Navidad. Todos los miembros de mi familia estarán felices y si no lo están por cualquier motivo, Nordstrom cambiará el producto. Si deciden que no lo quieren dentro de un año, podemos devolverlo y nos lo reembolsarán sin hacer preguntas.


      Entonces pienso: “Se acerca la Navidad, pero no tengo que preocuparme por eso”. Soy un hombre típico que odia ir de compras. Sólo voy a Nordstrom, entro, me acerco al primer empleado, quien casi me abrazará, me cuidará hasta el final del proceso y cargará las cosas en mi coche.


      Por eso hablo de esto. Incluso los lectores piensan: “Quiero ir a Nordstrom”. Me gusta eso. Por cierto, el nivel más alto de negocios es cuando las personas traen a sus amigos para que te compren porque los hiciste sentir muy bien.


      Por lo tanto, debes tener un área de diferenciación, de excelencia, una distinción en tu producto o servicio que sea importante, que conecte con el cliente.


      Como dijo Drucker, si no tienes una ventaja competitiva, una de dos: o no compites o desarrollas una. La ventaja competitiva es lo mínimo necesario para construir y hacer crecer tu empresa.


      Si piensas iniciar un negocio, recuerda al niño de seis años parado ahí, preguntándote: “¿En qué área te vas a especializar? ¿Qué haces mejor que nadie en todo el mundo? ¿Qué ofreces que nadie más tiene?”.


      El paso número tres, el tercer pilar de la estrategia de marketing, se llama segmentación. Ahí es donde miras a todos los diferentes clientes del mercado y te das cuenta de que no todos son tus clientes. Por lo tanto, debes seleccionar a los que más se beneficiarán de tu área de especialización y excelencia: los que la quieren más que nadie y están dispuestos a pagar más por ella. Les importa. Por eso, con un producto de verdad bueno, al momento de presentar el beneficio, mejora o cambio (que ocurrirá en la vida del cliente si lo usa) los clientes sólo preguntan: “¿Cómo lo compro? ¿Cómo lo consigo? ¿Cuál es el proceso?”. No dicen: “¿Cuánto cuesta? Está muy caro”.


      Tuve una cirugía del manguito rotador en el hombro hace cuatro o cinco años. Fue bastante grave. Hay cuatro tendones, como hilos de pescar o cables, que sostienen el brazo con el hombro y me había lastimado uno de ellos. Si tienes un problema con uno, basta con fisioterapia y ejercicios para recuperarlo gradualmente.


      Lo que hice fue una tontería. Tomé analgésicos, nadé y seguí usando el hombro. Uno a uno, tres de los cuatro cables se rompieron. Cuando al fin fui al médico, el dolor era insoportable. El doctor me hizo una resonancia magnética, tomó radiografías y dijo: “Será una operación muy seria y va a requerir un procedimiento complicado”. La programamos lo antes posible porque apenas podía vivir con el dolor.


      Cuando me dieron la factura… eran 83 mil dólares por una cirugía de tres horas y media. Pregunté:


      —¿Tendré que usar yeso y demás?


      —No, podrá salir del hospital caminando con el brazo normal.


      Era fenomenal. Pensé que sería una pesadilla de curación de varias semanas, pero me dijo:


      —Si sigue las instrucciones para la recuperación, volverá a nadar en menos de un año.


      Después supe que era uno de los cirujanos de hombro más respetados del mundo. Recibió 83 mil dólares por tres horas y media. Curiosamente, al día siguiente recibimos otra factura casi igual. Variaba por 100 dólares. Pensamos que era un error; seguro duplicaron las facturas.


      No. La primera fue por las actividades quirúrgicas: tres horas y media. La segunda fue para el hospital, la anestesia y todo lo demás. Las personas se forman para que ese doctor las opere. Vuelan desde otras partes del país. No le preguntan: “¿Cuánto costará realizar tu obra milagrosa en mi hombro y conservar el brazo por el resto de mi vida?”. No les importa.


      Por fortuna tengo un buen seguro, pero es lo mismo. Si tu producto marca la diferencia para una persona, le preocupará más cómo obtenerlo, cuándo y con qué rapidez. El pago llega después. Como dicen, si alguien de verdad quiere tu producto o servicio, encontrará la manera de pagarlo.


      La cuarta parte de una estrategia de marketing es concentración, una de las palabras más importantes en la vida empresarial. Aquí enfocas todo tu tiempo, esfuerzos, publicidad, promoción (recuerda que estamos hablando de marketing: atraer clientes potenciales). Te concentras sólo en las personas que más quieren, más necesitan y están más dispuestas a pagar por tu producto o servicio más rápido.


      El año pasado se gastaron alrededor de 20 billones de dólares en investigación de mercados. La cual, en pocas palabras, consiste en hacer preguntas. ¿Eres la persona adecuada para esto? Verifican tus ingresos, antecedentes, trabajo, ocupación y educación.


      Por ejemplo, acabamos de comprar un edificio llamado Publisher Building en uno de nuestros desarrollos inmobiliarios. Esa gente publica revistas sobre navegación, barcos caros, yates. ¿A quién envían la revista? ¿A quién le venden suscripciones? Pues a gente que tiene botes, yates… Ahí concentran su publicidad y promoción: en las personas que compran y poseen barcos.


      Aquí están los cuatro pilares de nuevo:


      Número uno, especialízate. ¿En qué te especializas? Y recuerda, debes explicárselo a un niño.


      Número dos, la parte más importante de la publicidad, el corazón de los negocios, tu área de ventaja competitiva. ¿De qué manera tu producto o servicio es superior al de cualquier otra persona? ¿Por qué es tan importante que la gente prefiere comprarlo, incluso pagar más por él?


      Número tres, segmentación. De todos los millones de personas en el mercado, ¿quiénes son con exactitud las que están más cerca de comprar tu producto o servicio? Lo quieren, lo necesitan, pueden usarlo, pueden pagarlo. Es superior a cualquier otra cosa que cualquiera quiera. De hecho, la gente hace cola para pagar enormes cantidades de dinero para comprar el producto y espera meses para que esté disponible, porque ése es el que quieren.


      Número cuatro, concentración. Concentras todos tus esfuerzos todo el día, todos los días, sólo en las personas que pueden comprar tu producto o servicio más rápido. Son 600 páginas de Michael Porter. Es un estante de biblioteca lleno de libros. Es un título de posgrado.


      Tengo un amigo que hizo una maestría en una universidad importante. Casi todos sus estudios fueron de marketing y ventaja competitiva porque es muy importante para todas las empresas. La falta de claridad es la razón principal del fracaso en marketing y negocios. Anúnciate en los lugares equivocados; ofrece los atractivos incorrectos; acude a las personas equivocadas y, como resultado, tu tienda estará vacía.


      Después, debes crear una cultura de ventas en tu empresa, de modo que todos se den cuenta de que las ventas son vitales para tu negocio y los clientes son vitales para las ventas. Las buenas compañías, desde el jefe hasta el final, aman a sus clientes. Los tratan con respeto. Los tratan como si estuvieran aquí para traer maletas llenas de dinero. Todos en la empresa tratan bien a sus clientes.


      Hay una frase que dice “si el personal de ventas no trata bien a los clientes, es porque al jefe no le importan”. Siempre se filtra desde arriba. Siempre puedes saber qué piensan las personas de alto rango sobre sus clientes por la forma en que los empleados los tratan.


      Las mejores empresas aman a sus clientes. Una vez que consiguen uno, nunca lo perderán. Lo cuidarán. Harán cualquier cosa por ellos. Se inclinarán, darán reembolsos y cambios. No es cuestión de dinero. Es cuestión de lealtad al consumidor porque el cliente es muy importante para ellos.


      Si te desvías en cualquier área de las ventas, sólo eso puede hacer que no tengas éxito. En lugar de hablar sobre el proceso de ventas (un tema de seminarios de dos, tres o cuatro días), diremos que hay siete requisitos clave. Si alguno no funciona bien, puede costarte las ventas y, en última instancia, el negocio. Las llamamos las siete P. Si tus ventas bajan, revisa las siete P.


      Las siete P de las ventas


      
        	Producto


        	Promoción


        	Precio


        	Plaza


        	Posicionamiento


        	Paquete


        	Personas

      


      El número uno es el producto. Si tus ventas bajan, lo primero que debes hacer es revisar tu producto. ¿Es el apropiado para el mercado actual? ¿Vendo algo que se basa en los pilares de la estrategia de marketing? ¿La gente quiere, necesita y está dispuesta a pagar mi producto?


      Como las cosas se mueven demasiado rápido y de forma regular, en nuestro negocio lanzamos un programa de ventas nuevo por completo, a veces cada semana o cada mes. Tenemos 10 o 20 personas trabajando en un programa nuevo, desarrollando el producto y asegurándose de que sea lo que la gente quiere. Si por alguna razón no se vende, lo sacamos de inmediato del mercado y lo reparamos o reemplazamos. Es casi como quedarse sin oxígeno: te mueves rápido. ¿Es correcto este producto? Casi puedes garantizar el 100% de las veces que cualquier producto que tengas pronto se convertirá en el equivocado.


      A veces, se vuelve el producto equivocado de la noche a la mañana. Mencioné las donas Krispy Kreme. Fue la dona más vendida en la historia del mundo; en pocas semanas, quedó fuera del mercado, las tiendas estaban vacías y en quiebra (aunque tiempo después resurgieron con éxito). ¿Por qué pasó esto? Se enamoraron de su producto y se negaron a cambiarlo. La gente estaba lista; las tiendas estaban ahí. ¿Por qué no pusieron un producto que fuera más atractivo? Supongo que fue falta de imaginación, falta de confianza, zona de confort. Se sentían cómodos haciendo algo. Ya no funcionó y no lo reemplazaron.


      Entonces, el número uno es el producto. Si tus ventas están bajas, lo primero a revisar es si tienes el producto correcto.


      El número dos es la promoción: cómo vendes el producto. ¿Cuáles son tus métodos de venta y distribución? ¿Cuáles son tus métodos de publicidad y atracción de gente nueva? ¿Cuál es tu proceso de venta? ¿Qué ofreces para que la gente compre tu producto de inmediato en lugar de esperar?


      Uno de los puntos de inflexión más poderosos en una empresa es cambiar el proceso de ventas para que sea mucho más atractivo que antes. En otras palabras, mejorarlo constantemente. Si no vendes, usa las palabras mágicas soy responsable. Ya sea que mi producto ya no es lo que la gente desea más que cualquier otra cosa o que no lo estamos vendiendo ni ofreciendo de forma que la gente quiera comprarlo ahora.


      Recuerda, una presentación de ventas persuasiva tiene el efecto de “lo quiero ahora”. Te escuchan y dicen: “Me gusta. Me lo llevo”. Te dirán “sí” antes de preguntar el precio. Si las personas comienzan a discutir sobre el precio antes de siquiera entender tu oferta, significa que algo anda muy mal con lo que estás haciendo.


      Un sólo cambio en tu línea de productos o en la forma en que promueves podría transformar tu negocio totalmente (a veces para bien y otras para mal). A lo largo de los años, J. C. Penney, una de las cadenas de tiendas departamentales más exitosas de Estados Unidos, desarrolló la filosofía de tener ventas excelentes de forma regular. Las personas que iban a J. C. Penney sabían que obtendrían productos de buena calidad fabricados por los mejores. Con regularidad, cada mes y a veces cada semana, las tiendas sacaban una venta especial que atraía oleadas de gente.


      Algún gran genio de las oficinas centrales decidió que el mundo había cambiado. La antigua filosofía de J. C. Penney fue cambiada por una nueva. Contrataron al caballero que había establecido las tiendas Apple, las tiendas de mayor ingreso por centímetro cuadrado en la historia del mundo. Brillante.


      Trajeron a este hombre y dijo: “Está bien, voy a cambiar nuestro método de marketing. Vamos a detener todas las ofertas. No más ventas. Ofreceremos productos de mayor calidad y precio. Tendremos diferentes formas de promoción, actividades en la tienda y demás. Será un borrón y cuenta nueva… avanzaremos a la siguiente generación”.


      En un año, J. C. Penney casi estaba en quiebra. Las personas acostumbradas a ir a la tienda por las promociones y líneas de servicio de productos dijeron: “Al diablo con eso” y se fueron a otro lugar. Digo, como si no hubiera miles de lugares donde comprar ropa, productos y servicios de grandes almacenes.


      La junta directiva despidió a este tipo y buscaron al presidente anterior, quien había construido y dirigido la empresa durante años y (según ellos) era demasiado anticuado y pesado. Había hecho lo mismo semana tras semana, mes tras mes: productos de buena calidad, rebajas, ofertas, bonificaciones, etcétera.


      Sacaron al señor de su retiro y le pidieron que se hiciera cargo de la empresa. Regresó e instaló los métodos de marketing y ventas que habían funcionado durante 100 años. Los grandes consejeros financieros dieron por perdida la compañía: “J. C. se acabó. Ya tuvieron sus últimos días bajo el sol”. Al meter reversa y volver directamente a lo básico que los hizo exitosos, la compañía dio un giro de 180 grados. Los clientes volvieron por lealtad: cientos, miles de familias estaban acostumbradas al estilo de J. C. Penney. Era casi como un miembro de la familia. Las ventas aumentaron 50% y pasaron de pérdidas masivas (casi en quiebra) a ganancias. Hoy han vuelto a obtener ingresos.


      Cambios pequeños en promoción pueden transformar por completo los resultados del negocio. Necesitas el coraje para admitir que lo que sea que estés haciendo ahora no está funcionando. No genera ventas. Ésa es tu medida.


      Si vas a un consultorio médico, lo primero que hacen es tomarte el pulso y la presión arterial porque dirán mucho sobre tu salud física. Luego miden tu temperatura y esos tres datos les dirán 95% de lo que necesitan saber sobre tu cuerpo. En los negocios, sólo es una cosa. Las ventas. ¿Estás cerrando ventas rentables y te llevas dinero a casa al final del día?


      La tercera P es el precio. Pequeños cambios en el precio pueden transformar el atractivo del producto de forma drástica. Por ejemplo, el problema que vimos de J. C. Penney. Implementaron una nueva estructura de precios sin bonificaciones, recompensas ni descuentos especiales. J. C. Penney tuvo que volver a la forma antigua, a la que la gente estaba acostumbrada.


      Construí un negocio de importación de vehículos japoneses y establecí 54 concesionarios para venderlos. Uno de los vehículos era parecido a una furgoneta. Invertimos millones de dólares y todos estaban estacionados en el muelle porque la gente no los compraba. Los genios del negocio decían: “Necesitamos venderlos, deshacernos de ellos. Tenemos que reducir los precios, aguantar, reducir las pérdidas y aceptar que perdimos”.


      Les dije: “Esperen un momento. ¿Por qué no agregamos un cabrestante especial para que pueda subir las laderas? ¿Por qué no agregamos una rejilla especial en la parte superior para que pueda ir de campamento? ¿Por qué no agregamos un buen parachoques para que pueda subir y bajar montañas?”.


      Agregamos 1 000 dólares en productos y en la instalación. Aumentamos 2 mil dólares en el precio y sacamos los vehículos al mercado. Lo llamamos Prospector y vendimos todos en dos semanas. ¿Dónde? En regiones montañosas. Lo vendimos en zonas donde la idea de poder atravesar casi cualquier tipo de terreno y subir colinas empinadas era importante. Podrías conducir río abajo y acampar con tu familia. No hubo nada igual.


      En lugar de reducir el precio y eliminar todas nuestras ganancias del año, aumentamos el precio y generamos 25 millones de dólares en ventas. La gente decía: “Esto es una locura”. Sí, pero funcionó.


      Cuando las personas temen que los precios sean demasiado altos, la respuesta automática es bajarlos. Pero no siempre. Puedes agregar algo nuevo o diferente para hacerlo más atractivo, incluso a un precio más alto y terminarán comprándolo.


      Estudias el precio y estudias si debes aumentarlo. ¿Debes bajarlo? ¿Combinarlo con un complemento para el producto o servicio?


      La cuarta P es la plaza. ¿Cuál es el lugar donde el cliente adquiere el producto o servicio? ¿Es el espacio correcto? ¿Hay suficiente gente entrando por la puerta? ¿Está sonando tu teléfono? ¿La gente va a tu lugar de trabajo para comprarlo? Quizá necesitas cambiar la ubicación.


      Hace muchos años, una mujer creció en una agradable familia mormona en Salt Lake City. Su madre era una cocinera maravillosa y hacía hermosas galletas. Usaba mantequilla así que estaban deliciosas. Le encantaba hacer galletas y la mujer aprendió de su madre.


      La mujer tuvo cinco hijos. Cuando el quinto tuvo edad suficiente para ir a la escuela todos los días, la mujer tuvo tiempo libre. La gente siempre le decía: “Deberías hornear galletas y venderlas”.


      Al fin decidió abrir una tienda de galletas. Encontró un pequeño local con horno en una calle lateral, cerca de la principal. Abrió el puesto, hizo las galletas, puso su cartel, pero nadie caminaba por ahí. Era un callejón artístico y la gente no bajaba por ahí.


      La mujer tenía estas hermosas galletas, pero nada de clientes. En lugar de ser pasiva, tomó las galletas, las cortó, caminó hasta la calle principal, donde estaba todo el tránsito peatonal y ofreció muestras.


      —Pruebe estas galletas —decía.


      La gente se detenía por casualidad y al comerlas, contestaba:


      —¡Dios! Qué buena está esta galleta. Es deliciosa.


      —Puedes conseguir todas las que quieras en mi tienda, al final del callejón.


      Los clientes empezaron a fluir por la pequeña calle lateral. Se dio cuenta de que, en especial con un producto minorista como éste, la ubicación era crucial. Puedes tener las mejores galletas del mundo, pero si nadie pasa o entra a tu puesto, no ocurre nada.


      La mujer rentó una segunda tienda en la calle principal. Pagó muchísimo más. Intentaron convencerla de que debería ahorrar en el alquiler.


      —Necesitas conseguir un lugar barato —le decían.


      —Sí, pero si tienes un puesto al que nadie va, te arruinas.


      Puso su tienda de galletas en la calle principal y la gente empezó a entrar, pero no lo suficiente. Entonces dijo:


      —¿Qué podemos hacer?


      —¿Por qué no sacamos el tubo del horno y ponemos una extensión en la acera frente a la tienda? —sugirió su hermano, que era plomero.


      La gente caminaba sin prestar atención y se sumergía en el hermoso olor de estas deliciosas galletas, como ocurría con su madre. Santo humo. Comenzaron a entrar en la tienda. Entonces la mujer descubrió que las personas eran muy visuales. Reorganizó el frente de la tienda para que hubiera muestras de galletas en bellas bandejas en un ángulo más pronunciado. Un ángulo adecuado, un olor delicioso, galletas preciosas.


      Su nombre era Debbi Fields. Construyó una cadena de casi 500 tiendas y la vendió por casi medio billón de dólares. La primera vez que supe de ella estaba en la isla de Maui en Hawái. Les pregunté a algunas personas:


      —¿Qué harán mañana?


      —Volaremos a la isla principal para comprar galletas —respondieron.


      —¿Galletas?


      —Sí, sólo hay una tienda, la de Debbi Fields y necesitamos conseguir esas galletas.


      ¡Volaban y pagaban para ir! Toda la familia fue en avión a la isla principal para comprar galletas.


      —¿Puedes traerme un par? —pregunté.


      —No compras un par, ¡compras cajas!


      —Bueno, ¿me compras una, por favor?


      Regresaron y las galletas eran extraordinarias. Todos en el hotel los veían y envidiaban porque tenían las galletas más geniales del mundo. La gente volaba de todas las islas hawaianas a Honolulu para ir a la tienda de Debbi Fields. Era tal la fama, que había autobuses desde el aeropuerto que llevaban y traían a los clientes. Había vuelos de Debbi Fields desde diferentes islas, lo cual es extraordinario.


      Otro ejemplo: Ray Kroc, fundador de McDonald’s, gastaría cualquier cantidad de dinero para comprar una ubicación. Siempre compraba espacios en los vestíbulos principales de las zonas comerciales y siempre compraba los inmuebles. En la actualidad, McDonald’s se dedica al negocio inmobiliario. Poseen más bienes inmuebles comerciales selectos en todo el mundo, por millones de dólares, que cualquier otra persona en la historia. Ray Kroc se dio cuenta de que si compraba estas hermosas propiedades comerciales en las intersecciones principales, sólo podría aumentar de valor. Las poblaciones crecen.


      El lugar es importante. La gente renta un espacio y, cuando finaliza el contrato de arrendamiento, a veces se ve obligada a abandonarlo o pagar el doble. He trabajado con muchos dueños de negocios que alquilaron una propiedad y lograron que el negocio fuera muy exitoso. Luego, el dueño de la propiedad regresó y triplicó su alquiler. Ya no pudieron pagarlo. Pero en ese momento, era un espacio tan popular que podrían rentarlo a otra persona durante la noche.


      El número cinco es posicionamiento: lo que la gente dice sobre ti y tu negocio. Tu reputación. ¿Cómo estás posicionado en el mercado? ¿Qué dice la gente? ¿Cuáles son las palabras que usa para describir tu negocio?


      Si alguien pregunta sobre ti como persona o sobre tu negocio, ¿qué palabras te vienen a la mente? ¿Honesto, inteligente, supercompetente, cálido, amigable, confiable?


      Entonces, ¿qué palabras quieres que use la gente? Si dijeran esas palabras cuando pensaran en ti, en tu producto o servicio, ¿te ayudarían a vender más?


      Por supuesto, la palabra más fácil de elegir es mejor, pero luego debes preguntar, ¿mejor en qué términos? ¿Cómo defines bueno, mejor, el mejor en términos de un producto o servicio? A veces, como dijimos antes, es tan simple como entregar el producto más rápido. Es tan simple como ser más amigable que nadie. Es tan simple como ser cortés. No tiene por qué ser algo fantástico, en especial si es un producto que está disponible en otros lugares.


      Entonces pregúntate: ¿cómo estoy posicionado en el mercado? ¿Cómo debo posicionarme para que me vean como el mejor en el negocio? Nunca hagas ni digas nada que sea incompatible con tu imagen elegida. Éste es tu posicionamiento. Ésta es tu reputación. Así es como la gente piensa y siente sobre ti.


      Hablando de posicionamiento y reputación, me encontré una definición de marca hace algunos años que casi me tira de la silla… era el mejor artículo que jamás había leído. Sólo tenía una página y media.


      ¿Qué es una marca? Una marca, según el artículo, es dos cosas: a) la promesa que haces cuando le pides a una persona que compre tu producto o servicio y b) la promesa que cumples después de que te compró. Éste es un concepto revolucionario: la promesa que haces, la promesa que cumples.


      ¿Qué prometes cuando le pides a alguien que compre tu producto o servicio y qué le entregas? La promesa que cumples determina todo el futuro de tu negocio. Eso debe quedar muy claro.


      Dicen que, si vas a este restaurante, la comida es genial, el servicio es maravilloso y tendrás una velada muy agradable. Luego vas y recibes justo eso: comida increíble, servicio hermoso, gente agradable. Te atrajeron con la promesa y luego la cumplieron.


      Todas las empresas exitosas prometen cosas que la gente desea mucho y luego cumplen sus promesas. Ése es el posicionamiento. De nuevo, tienes que volver a la claridad. Conoces la regla del 80/20 que te sigue molestando, pues bien, 80% de los propietarios de negocios no conoce las respuestas a estas preguntas:


      ¿Qué representa tu empresa? ¿Cuál es tu posicionamiento? ¿Qué dicen las personas sobre ti y tu producto o servicio cuando no estás? Eso determinará si te compran.


      El número seis es el paquete: la apariencia visual de tu producto o servicio ante los consumidores y clientes potenciales. Muchas empresas han descubierto que tienen un producto excelente, pero con un empaque deficiente. Al iniciar un negocio, muchas veces no se gasta mucho dinero en papelería, empaques o cajas, pero luego la gente no entiende por qué los clientes echan un vistazo a sus productos y se marchan.


      Expliqué este concepto a un par de clientes en mi programa de asesorías (un día completo por cada 90 días). Los clientes, marido y mujer, regresaron y dijeron: “Queremos contarte nuestra historia”.


      Habían construido un negocio exitoso desde su hogar, ofreciendo servicios financieros, de inversión y de seguros. Él comenzó trabajando para otra empresa y sintió que podía hacerlo mejor por su cuenta.


      La firma iba bastante bien y estaban muy contentos. La mayoría de las veces iban a las casas de los clientes o lugares de negocios. A veces la gente iba a su casa. Al final, decidieron mudarse a una oficina, porque entraban demasiadas personas y no era legal según las leyes de zonificación.


      Entonces la esposa dijo:


      —Nuestro negocio ha decaído y estamos luchando por salvarlo. Los prospectos entran a nuestra oficina. Son educados, miran a su alrededor, se van y no regresan. Nuestro índice de cierre es terrible.


      —Déjame adivinar —dije—. Cuando se mudaron de la casa a su nueva oficina, se llevaron los mismos muebles para ahorrar dinero.


      —¿Cómo lo supiste?


      —Porque eso hacen todos los emprendedores. Creen que nadie se dará cuenta, así que toman muebles viejos, alfombras viejas, cuadros del sótano o del garaje y los colocan. La gente entra. Lo primero que oye es lo que yo llamo la cantaleta del vendedor ambulante: barato, barato, barato. Le pides a la gente que te confíe su dinero y su futuro financiero y te ves pobre. Te ves barato. ¿Por qué no toman unos miles de dólares e invierten en su


      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      
        	Consigue un cuaderno de espiral y todos los días 
apunta tus 10 objetivos principales.


        	Más, menos, empezar, dejar. ¿Qué debo hacer más, 
menos, empezar o dejar?


        	Pensamiento de base cero.
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