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Introducción

No se preocupe, siempre he creído que las introducciones han de ser breves y esta no va a constituir la excepción.

Somos humanos, estamos hechos para aprender por imitación. Y a la hora de tener y gestionar un negocio, aunque no lo parezca, somos humanos también y la mejor forma de aprender no cambia.

Ver cómo lo han hecho otros, en el mundo real, en situaciones parecidas a las nuestras, es la mejor forma de saber qué hacer y cómo hacerlo.

Sin embargo, en el ámbito de la empresa y los negocios, son raros los materiales y enseñanzas que aplican esto, y es una pena, porque sólo quedas a merced de teorías que a lo mejor suenan bien, pero luego no se sabe bien cómo aplicar en la práctica.

Durante todos estos años he intentado corregir eso con mis clientes, tratando de enseñar, en la práctica, con ejemplos reales, cómo lo han hecho otros, cómo se aplican todas esas teorías en el mundo real, y cómo muchas otras, simplemente, no funcionan.

El acceso a esos casos de éxito es raro y también es normal. Las empresas viven en un entorno competitivo, por eso son reacias a mostrar qué les funcionó y que otros competidores lo copien.

Pero existen esos casos y ejemplos, de hecho, he aquí un pequeño secreto. Cuando era consultor de negocio eran muy apreciados y llevábamos nuestros portátiles llenos de esos casos, de experiencias anteriores, propias y ajenas, de manera que cuando estábamos ante un nuevo trabajo la primera pregunta era siempre: ¿Cómo se ha hecho antes en casos similares?

Lo cierto es que funcionaba, no para copiar en sí, sino para, partiendo de esa base, generar ideas y soluciones con muchas probabilidades de que funcionaran de partida.

Por eso ya recogí casos de estudio en un anterior volumen y he aquí de nuevo ese poder. En esta segunda parte de casos de estudio reales vamos a ver cómo diversos negocios, de todo tamaño, sector y condición, lo hicieron para aumentar beneficios, salir de crisis, vencer a enemigos mucho más grandes y poderosos, o mejorar espectacularmente la efectividad de sus campañas de marketing.

No nos entretengamos más, el tiempo es lo más precioso en un emprendedor, así que empecemos y hagámoslo a lo grande. Vamos a ver cómo obtener un margen de venta del 2.900% entre otras cosas (sí, 2.900%, no es una errata).





Cómo obtener un margen de venta del 2900%

Este caso de estudio en particular me parece muy interesante porque corrobora algo que llevo diciendo mucho tiempo que funciona en Marketing.

Así que, si quiere saber qué táctica sorprendente consiguió que un producto comprado por 3$ se vendiera por 112$ y se expusiera en una galería de arte de Nueva York, siga leyendo.

Rob Walker escribe para la revista del New York Times y también tiene un libro llamado Buying in, donde habla sobre la relación que hay entre consumidores y productos.

Aparte de eso también trabaja en un proyecto llamado Significant Objects. ¿A qué se dedica? Pues revende por Ebay productos encontrados en tiendas de segunda mano. Y lo consigue hacer por un precio mucho mayor.

¿Cuál es la brujería? No es brujería, es Marketing. En concreto el elemento de Marketing más poderoso que nadie está usando, las historias.

En serio. Siempre lo he dicho y siempre lo diré, una historia es el elemento de persuasión más poderoso que hay, y casi nadie lo está usando. De hecho, por eso dediqué un material completo a cómo usarlo en el libro Marketing Avanzado: Cómo usar las historias para vender más.

En este caso Rob Walker añade una historia a cada producto, a fin de conectar a los consumidores con cosas que, sin la historia, no serían más que trastos aleatorios.

Todo empezó con una taza. Walker la había comprado en un viaje a Baltimore con su futura esposa, y se rompió. No era cara, no era la más bonita, pero resultaba un objeto tremendamente valioso y cuando se hizo pedazos, le enfadó bastante. ¿Por qué? Porque esa taza no sólo contenía lo que bebía, también su historia.

Teniendo en cuenta esto, se puso en contacto con Joshua Glenn, un escritor, y ambos recogieron un puñado de productos baratos y empezaron a hablar con otros escritores. ¿La misión? Crear historias ficticias sobre ellos.


El resultado del experimento

Aquello era un experimento en el que pusieron las historias en Ebay y pronto vieron que cada objeto se vendió por más de lo que lo habían comprado. Siempre.

Curiosamente, lo que más sorpresa les causó fue el hecho de que muchos se vendían al lado del mismo objeto. Las historias que llevaban añadidas, incluso cuando eran ficticias, hacían que el producto conectara con la gente.

Walker utilizó escritores, algunos eran más famosos y otros no, pero, entre otras cosas, consiguieron que una vela de 3$ que conectaba con el director y dramaturgo Neil Labute a través de una historia, se vendiera por 112,50$ y se expusiera en una galería de arte de Nueva York.

Los objetos, como objetos, no tenían mucho valor en sí. En palabras de Walker, se compraban porque:

«Los clientes eran fans de los escritores, fans de las historias y fans del proyecto».




El increíble giro de los acontecimientos

Lo más curioso es que cuando se corrió la voz del proyecto, las ventas no sólo no bajaron, por considerarlo quizá una especie de engaño (aunque lo de las historias ficticias se dejaba claro en el producto, dando testimonio del poder que tienen, sean reales o no), sino todo lo contrario.

El proyecto se convirtió en una historia en sí mismo y la gente acude a comprar ahí, atraída por eso.

Citando de nuevo a Walker: «Si hubieran publicado las historias por sí solas, sin un objeto unido a ellas, probablemente poca gente se habría interesado por ellas».

Como ejemplo parecido, una muñeca de porcelana, listada en Ebay bajo la premisa «Muñeca de porcelana embrujada, seductora, sádica y sin piedad» se vendió por unos 100$, cuando la misma figura se vende por apenas una parte de ese precio. A alguien pareció gustarle la historia que contaba de la muñeca.

Esto es una muestra de que el valor de un producto reside en la historia conectada a él tanto como en la producción del mismo.

Cuanto más conecte la historia de un producto con los sentimientos de alguien, más están dispuestos a pagar por él, aunque otros los consideren sin valor.

El resultado final

En general, el margen de reventa de Significant Objects se sitúa en un 2.900%. Sí, no es una errata, es el multiplicador medio de valor que proporciona añadir una historia a cada objeto.

Como ve, un objeto con historia es mucho más valioso que un objeto solo, igual que una empresa con historia puede establecer una relación más profunda con sus clientes. Y sí, sé que la mayoría de emprendedores no acaba de captar este concepto, que ni siquiera lo considera importante. Por eso me esfuerzo en mostrar ejemplos reales de cómo empresas reales lo usan para obtener cuantiosos beneficios.







Cómo una pequeña tintorería venció a una competencia más poderosa

David contra Goliat, nos atrae ese mito del pequeño que vence al grande, y más porque la realidad es que, siendo emprendedores modestos, vamos a ser casi siempre el David de las situaciones. Por eso precisamente vamos a querer saber qué estrategias sirven para enfrentarse a los grandes.

Hablar es barato, muchos proponen para estas situaciones estrategias que suenan muy bien en teoría, pero ya se sabe lo que pasa al trasladar eso a la realidad. Aquí vamos a ver el caso real de una pequeña empresa de limpieza en seco que, de pronto, se vio en una situación en la que una gran empresa quiso competir en su terreno.


Cuando la necesidad se convierte en virtud

Hangers Cleaners es una empresa de tintorería y limpieza en seco, establecida en Kansas y cuya ventaja competitiva es que era respetuosa con el medio ambiente a la hora de realizar dichas limpiezas. Para eso usaban una técnica de dióxido de carbono líquido, en vez de los químicos agresivos habituales.

Lo curioso es que su fundador no se consideraba, para nada, especialmente ecológico, pero los permisos para iniciar una actividad con esos químicos peligrosos eran muy estrictos. ¿Cómo lo resolvió? En vez de optar por el camino habitual, adoptó la nueva técnica, convirtiéndola en su sello distintivo, su ventaja competitiva. Ellos eran respetuosos con el medio ambiente.

La empresa iba bien y fue entonces cuando la todopoderosa multinacional Procter & Gamble quiso probar si sería rentable un negocio de limpieza, también de tipo ecológico. ¿Y dónde decidió hacer esa prueba inicial? Justo en la zona de actuación de Hangers Cleaners.

De hecho, Procter abrió su primera sede de limpieza en seco apenas a dos kilómetros del cuartel general de Hangers.

Procter empezó a ofrecer un servicio drive-through (esto tan típico americano de no bajarte del coche para ser servido en algo), sastre personal, limpieza mojada tradicional y consignas de 24 horas para dejar los encargos. Teniendo en cuenta que Procter también usaba un tipo de limpieza más respetuoso con el medio ambiente, la ventaja competitiva de Hangers se diluía frente a ellos.

Hangers pensaba que había suficiente volumen de negocio para todos, pero pronto Procter empezó con un agresivo Marketing y promoción, así como con bajadas de precio.




Cómo puede competir un pequeño ante esa situación

La palabra clave, siempre, es diferenciación.

No puedes entrar a competir con más promoción o menos precio con una empresa grande, simplemente, no puedes. Si entras en esa guerra de desgaste, ellos sobrevivirán porque tienen muchos más recursos. Aparte de eso, es una tontería ir a pelear justo en el frente en que el competidor grande es más fuerte, el dinero.

Lo que hizo Hangers fue abrazar sus particulares elementos propios y reforzarlos aún más, para diferenciarse de su competidor.




1. Reforzar la diferenciación y apostar por los ganadores

Para empezar, Hangers ofrecía un servicio que los demás no tenían. Ellos iban con las furgonetas a las casas de los clientes, recogían la ropa y también el pago en ese momento (pues algunas veces, curiosamente, la gente dejaba encargos en la tienda y luego no volvía, dejando la ropa y el impago). Luego cogía los encargos hechos y los repartía también puerta a puerta con las furgonetas.

Así que lo que hizo fue destinar más fondos a las furgonetas y, de entre todos los locales que tenía, invirtió más en los más exitosos.

En periodo de crisis, y éste lo era, hemos de apostar por lo que mejor esté funcionando. Por esos productos que más venden, por esas estrategias que más clientes están trayendo. Intentar arreglar o impulsar eso que no funciona en periodo de crisis, es un suicidio.




2. Lo primero en situaciones así: Obtén los datos

Para conseguir eso, Hangers hizo lo primero que hay que hacer en caso de crisis: obtener los datos de lo que estaba pasando. Recogió información de ventas, de rentabilidad, de indicadores clave que le dijeran, exactamente, qué pasaba y cómo lo estaba haciendo cada uno.

Con ellos en la mano, cerró un centro que no rendía bien, se centró en las áreas más pobladas que parecían dar más beneficio y contrató un representante de ventas más para dichas zonas.

Es decir, en vez de cortar el dinero destinado a Marketing, lo aumentaron de modo inteligente. Si las ventas son el problema, no podemos cortar la sangre que las alimenta, sino redoblar los esfuerzos de modo inteligente.




3. Qué más puedo vender

El dueño, Joe Runyan, se planteó también, dada su estructura, qué más podía vender, ofreciendo lavandería tradicional y no sólo limpieza en seco. Además de eso, la ofrecía servida a domicilio.




4. Un Marketing diferente

No puedes competir en presupuesto, y cuando no puedes, has de cambiar el dinero por el ingenio en la ecuación de Marketing. Es algo que, aquellos que estén familiarizados con el material de Marketing de Guerrilla de Recursos para Pymes ya habrán visto. La cuestión es, para llamar la atención, si no puedo gastar más, intento que cause más impacto haciéndolo distinto.

En las propias palabras del fundador:

«Tenemos una personalidad propia en un negocio desprovisto de ella. No podemos competir en precio o gasto, pero podemos ser genuinos, divertidos e incluso irreverentes».

La cuestión es, no es algo que se inventaron, la personalidad del dueño era la que era y la transmitió a su empresa. Antes de la llegada de la competencia, él ya era así y sus anuncios muy peculiares.

Muchas empresas temen apostar por una personalidad, por una voz propia, cuando es eso precisamente lo que hace falta, lo que la gente anhela. Intentan parecer profesionales y actuar como los demás, de una manera muy corporativa y fría. Y justo consiguen lo contrario de lo que pretenden.

No puedes gustar a todo el mundo, apostar






5. Trabajar las relaciones







Los resultados
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