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			PRÓLOGO


			Conocí a José Ruiz Pardo a través del medio más inclusivo de este siglo, el Internet, y a su vez a través de la aplicación más informativa y rápida, el Twitter (@joseruizpardo).

			El contacto fue gracias a una gentil invitación de Antonio Postigo (@antoniogestión) y Yolanda Corral (@yocomu) para compartir nuestra visión acerca del neuromarketing y el consumidor en un hangout (una conversación distendida entre profesionales ubicados en distintos lugares del mundo conectados simultáneamente a través de una plataforma de Google, la cual permite, a través de la nube, compartir con personas interesadas en el tema y conectadas en tiempo real).

			Hasta ahora no conozco personalmente a José Ruiz; sin embargo, debo comentar que conozco perfectamente su visión de cómo aporta el neuromarketing al entendimiento del consumidor y al marketing en general y su constante trabajo de investigación volcado en su blog Neuromarketing Spain. En este espacio muchas veces invita a los marketeros a salir de su zona de confort retándolos con expresiones como: «Sí, podríamos decir que los sentimientos propios de la Navidad no son los que le ayudan a vender, sino nuestra tradición y costumbre de consumir más en estos días» o «Crear experiencias no es la moda del marketing de estos tiempos, sino una forma mejor de hacerlo basada en cómo sabemos que nos relacionamos con el mundo que nos rodea».

			Este afán de pensar de manera distinta lo debe haber llevado a asumir el riesgo e invitarme a prologar su libro, confiando ciegamente en mí. Gracias José, realmente ha sido un altísimo honor para mí expresar lo que siento y pienso acerca de tu nuevo libro; además, un millón de gracias adicionales por permitirme gozar como primicia de este excelente trabajo. Estoy convencida que esta obra no es sólo para marketeros, sino para personas con mente abierta y con ganas de cambiar su forma de tomar decisiones y de ver el mundo, ávidas de cuestionamientos y nuevos desafíos, pues desde el enfoque del cerebro nos transporta por los conocimientos del neuromarketing para, luego, poder aplicar este aprendizaje a los negocios y a nuestra vida diaria.

			El título de este nuevo libro no podría ser menos retador de a lo que nos tiene acostumbrados José: El cliente NO SIEMPRE tiene la razón. Si nos damos cuenta, es un postulado preciso y conciso. Si este postulado no fuera cierto, viviríamos desdentados, obesos y quizá muy pagados de nosotros mismos.

			El subtítulo, Pero el cliente no es lo primero, sino lo principal. La importancia de las neuroestrategias, es en lo que realmente se enfoca José página a página.

			Como lo sustento en mi libro Brainketing, «la neurociencia nos permite entender cómo funciona nuestro cerebro. Es el cerebro el que percibe y crea las realidades de satisfacción, desarrollando patrones de comportamiento que cada persona representa de una manera distinta»; es decir, nos proporciona las herramientas para entender las decisiones del consumidor. Por otro lado, Hans George Hausel, autor del libro Think Limbic, afirma: «las decisiones de compra de los consumidores responden menos de lo que se esperaría a motivaciones como el precio o los argumentos del producto, las emociones son el factor decisivo».

			Estos dos postulados, José Ruiz los combina de manera impecable, y a través de casos prácticos y reales, usando sus experiencias en neuromarketing, contesta a la pregunta: ¿cómo hacer entonces para hablar objetivamente de algo que es subjetivo?

			El neuromarketing, como él mismo afirma, trata de averiguar qué pasa en nuestro cerebro cuando compramos. Este conocimiento lo obtiene usando herramientas que miden la actividad cerebral. Este nuevo conocimiento es el que debemos aplicar para relacionar de manera adecuada al cliente con la marcas.

			Es importante resaltar que José sustenta de manera brillante que hoy el responsable de ventas no debe enfocarse en vender sus productos o servicios a sus clientes, sino en ofrecerles una sesión de autoayuda para entender cuáles son sus carencias y valores y cómo nuestro producto o servicio se acomoda perfectamente a ellos.

			Mención especial en este libro merece la presencia de una guía sumamente práctica de estrategias o acciones que pueden aplicarse para desarrollar el marketing de nuestra marca. Algunas de ellas pueden verse muy desafiantes o incluso ser cuestionadas, pero eso es lo transcendente de esta obra, abrir la puerta a mayores investigaciones, para autocuestionarnos y para entender finalmente que no podemos engañar al cliente, que su reacción consciente será cuestionarse sobre el valor de nuestra marca, y la inconsciente vernos como una amenaza para su supervivencia, pues sentirá que queremos aprovecharnos de él.

			Este viaje llamado El cliente no siempre tiene la razón..., a través de la lectura y entendimiento de cada uno de sus casos, nos deja unas enseñanzas y unas preguntas, las enseñanzas para aprender y no cometer los mismos errores, y las preguntas para inspirarnos sobre qué más podemos hacer por nuestros clientes.

			LILIANA ALVARADO DE MARSANO

			Autora de Brainketing

			Local Chair in Peru, Neuromarketing & Science Business Association.

			Directora del Área Académica de Marketing de la Escuela de Posgrado UPC

			Speaker Internacional en temas de Consumidor y Neuromarketing.

		

	
		
			INTRODUCCIÓN


			Permíteme que nos tuteemos. Mejor así, con un trato más cercano, ya que vamos a pasar muchos ratos juntos. Ratos que espero que, además de ser de tu agrado, te resulten útiles en tu vida profesional, en la difícil tarea de conducir una empresa, teniendo en cuenta que sin clientes, sin ventas, no hay empresa alguna.

			En el día a día de ese mundo de los negocios, muy frecuentemente ocurre que hacemos las cosas únicamente porque desde hace tiempo se vienen haciendo así. Nos paramos demasiado poco a cuestionar si esas formas de hacer las cosas que fueron buenas y eficientes en su origen, lo siguen siendo.

			Además, vivimos en una época en la que no paramos de generar conocimiento. Conocimiento que está ahí, pero que no sirve de nada si no le encontramos una utilidad práctica. Pero no sólo nos ha tocado vivir en la era de la generación del conocimiento, sino también en la de los mercados cambiantes. En los últimos diez años tus clientes han cambiado sus hábitos de compra más veces y más rápido que en los últimos cuarenta.

			Por eso, las empresas del siglo XXI, ya sean grandes, medianas o pequeñas, da igual, deben ser equipos que se planteen continuamente si están ofreciendo la mejor solución a sus clientes. Grupos que constantemente se planteen si lo que hacen sigue siendo la mejor opción para sus clientes, debiendo además usar todo el conocimiento a su disposición para ser los que mejor se adapten a éstos, ser los primeros en descubrir nuevas necesidades en ellos, así como los primeros en ofrecerles la mejor solución.

			Da igual que seas una multinacional o una pequeña tienda de barrio; el mundo ha cambiado de forma que ya no triunfa el más grande, sino el más rápido, el que descubre la mejor forma de satisfacer a sus clientes y la pone en práctica antes. Ya no es importante la inversión, sino la solución. La historia reciente está llena de pequeñas empresas que se han convertido en enormes gigantes, gracias a que han sabido adaptarse a sus clientes. Ahí está Google, una de las empresas más grandes del mundo en la actualidad, que empezó como una pequeña aventura de dos personas. La clave de su éxito no es otra que haber construido la solución que buscaban sus clientes antes que nadie. Hoy todo el mundo usa Google para buscar, porque encuentra; los buscadores anteriores a él también encontraban, pero no de forma tan eficiente.

			Desde hace un tiempo, como veremos a lo largo de este libro, se vienen aplicando las neurociencias al mundo del marketing, para descubrir cómo nos comportamos cuando compramos y qué nos influye al hacerlo. Así, podemos descubrir cuál es la mejor forma de ofrecer lo que vendemos. Pero de nada sirve ese conocimiento si se queda en eso, en conocimiento. Debe convertirse en acción, en medidas que aplicar en el día a día de cualquier empresa.

			Por eso, en la primera parte, titulada «En la mente del cliente: estrategias para el posicionamiento», se proponen una serie de estrategias válidas para cualquier empresa. Un nuevo modelo basado en lo que el neuromarketing nos enseña sobre cómo debe ser una empresa del siglo XXI. Una cuyo propósito es que su marca y sus productos no sólo estén en la tienda, sino en la mente del cliente. Porque ahí es donde hay que posicionarse para vender. Si estás en la tienda el cliente puede verte o no, pero si estás en su mente pensará en ti cuando necesite algo de lo que ofreces.

			Esta primera parte es la que más «marketing» y menos «neuro» contiene. Las neurociencias nos dan la base, pero es el marketing el que está llamado a transformar la empresa para adaptarse al cliente. No obstante, cada capítulo finaliza con un «neurocaso», que explica parte del fundamento científico en el que se basa el modelo.

			Además, capítulo a capítulo iremos descubriendo por qué muchas prácticas habituales de las empresas no funcionan. Se siguen haciendo simplemente porque siempre se hizo así. Hoy, gracias al neuromarketing, sabemos que debemos desterrarlas, y descubrimos, además, nuevas formas de hacer las cosas que nos ayudarán a vender y fidelizar clientes.

			En la segunda parte, que he llamado «Con el cliente: estrategias en el punto de venta», se muestran nuevas estrategias para lograr que éste repita en sus compras, para permanecer en su mente tras cada una. Es a lo que llamamos fidelizar. Estos capítulos suponen una forma de aplicar el conocimiento que los últimos estudios de neuromarketing, unos propios y otros no, nos enseñan.

			Por último, en la tercera parte, «Tipos de ventas: algunas ventas según el neuromarketing», veremos tres formas diferentes de vender productos: online, por impulso y en restaurantes. Se trata de una forma de poner en práctica las estrategias que hemos ido aprendiendo en todos los capítulos anteriores. De este modo, veremos cómo todo lo propuesto puede aplicarse a cualquier tipo de negocio, independientemente de cuál sea su tamaño o actividad. Se trata de tres ejemplos de aplicación en tres canales de venta completamente diferentes. Seguro que aunque no te dediques a ninguno de los tres, con su lectura aprenderás estrategias que puedes aplicar en la tuya. Han sido redactados para que veas más aplicaciones prácticas en cualquier sector.

			Si quieres una lectura interactiva, te invito a escanear con tu smartphone los QR de los casos para ver vídeos relacionados. También puedes ir comentando conmigo la lectura a través de twitter. Así, de verdad, recorreremos juntos este camino. Para mí será un placer compartir contigo cada capítulo, cada párrafo, cada frase, pues he escrito cada palabra con el firme propósito de servirte de ayuda.

			JOSÉ RUIZ PARDO

			http://www.joseruizpardo.com

			http://www.twitter.com/joseruizpardo

			Vélez-Málaga, septiembre de 2013

		

	
		
			EN LA MENTE DEL CLIENTE: ESTRATEGIAS PARA EL POSICIONAMIENTO
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			NEUROVENTAS


			«Cuando algo nos encanta, no necesitamos que nos obliguen a hacerlo.»

			1.1. El caso Disney University

			Sí, has leído bien. Las palabras Disney y universidad en una misma frase. No sólo eso, sino que identifican a una escuela de negocios de reconocido prestigio internacional.

			[image: imagen_1_1.tif]

			Cada año directivos de todo el mundo se inscriben en sus seminarios. Y no es que acudan para que Mickey Mouse les dé clases de marketing ni Donald lecciones magistrales de investigación de mercados.

			La Universidad Disney tiene una doble misión. Por un lado, formar a los empleados de la industria Disney en la filosofía de la empresa, en cómo hacer vivir al cliente los valores de la misma (lo que llamamos su experiencia corporativa). Por otro, enseñar a directivos de empresas de todo el mundo cuáles son las claves de su éxito a través del Disney Institute.

			Si observamos los cursos que esta universidad tan particular imparte, vemos cómo todos giran en torno a la atención al cliente. ¿Qué hace una productora de películas hablando de este tema?

			Pues precisamente ese es uno de los pilares de su éxito. Disney es una de las empresas más orientadas al cliente, igual que sus películas. Cada protagonista encarna unos valores y actúa para hacérselos vivir a un perfil de espectador. Por eso tiene personajes para niños, adolescentes, jóvenes y para los que algún día fuimos niños. Cada largometraje, así como cada producción en televisión, va destinado a un público muy concreto que la compañía californiana conoce muy bien.

			El enorme éxito de Disney fue objeto de estudio de un equipo de neurocientíficos de la University of California. Un grupo de estudiantes participó en una prueba donde se mostraban imágenes de los populares personajes. Todos los voluntarios estaban conectados a un resonador, que mide la actividad cerebral. Descubrieron que cuando aparecía en pantalla el favorito de cada uno, en su cerebro se activaba una zona relacionada con el sentido de sí mismo; es decir, los participantes identificaban consigo mismos a sus personajes predilectos.

			Un famoso centro de investigación en neurociencias de Atlanta replicó la prueba más tarde, sólo que en lugar de visionar personajes, usaron artículos a la venta en cualquier tienda. Observaron que se activaba esa misma zona cuando aparecía la imagen de los productos preferidos por los participantes.

			Cuando un artículo o una marca es preferido por el cliente, éste llega a considerarlo parte de él, a identificarlo consigo mismo. Esta conexión con los clientes es una de las claves en la fidelización.

			El primer paso para que los clientes se identifiquen con nosotros es conocerlos bien. Disney es capaz de conseguirlo con sus personajes, gracias a la orientación al cliente de la compañía.

			Cuanto más cercana es una persona, más complicado es hacerle un regalo, a pesar de que sabemos más de ella. Conocemos sus preferencias y si podría tener o no lo que hemos pensado obsequiarle. Cuando se trata de alguien menos conocido tenemos menos información, con lo que nos complicamos menos la vida, aunque, eso sí, la probabilidad de equivocarse en el obsequio es mucho mayor.

			[image: codigo_1_1.tif]

			https://www.youtube.com/watch?v=0nA9L9H2cWQ&list=PLdwozMDEg79-oWJq6py95znfb7XUAIPIP&index=2.

			
				
					
				
				
					
							
							Orientarse al cliente y que toda la empresa gire en torno a éste es la clave del éxito de empresas como Disney.

						
					

				
			

			

			1.2. Desmitificando la orientación al cliente

			Igual que cuanto mejor conocemos a alguien más difícil es el regalo, pero más probable acertar, también es más probable tener clientes satisfechos si el grado de conocimiento que tenemos sobre ellos es mayor. Conocer más profundamente las preferencias del cliente es algo casi imprescindible para una empresa actual, lo que ocurre es que a veces tenemos una idea equivocada de lo que esto significa.

			Es famosa en todo el mundo esa frase que dice: «El cliente siempre tiene la razón». Decimos eso, pero en realidad queremos decir: «démosle la razón al cliente para que nos compre y se vaya contento». Darle la razón al cliente sistemáticamente es un error, y orientarse al cliente no consiste en eso. El cliente tiene la razón, siempre que la lleve. Si éste descubre que le das la razón sin llevarla, lo que ve es que se aprovecha de ti, hecho que no construye ningún vínculo duradero. Cuando ya no pueda seguir aprovechándose, se acabó la relación. Gana el cliente, pierdes tú. Tampoco si tú te aprovechas de él conseguimos nuestro objetivo. Lo único que cimienta relaciones duraderas es que los dos ganéis.

			Orientarse al cliente es llegar a tener un conocimiento profundo del mismo, tal que toda la empresa gire en torno a éste y sus necesidades.

			Las empresas deben dar al cliente las soluciones que éste necesita en forma de producto o de servicio. Y eso no se puede hacer sin conocerle. Es lo mismo que cuando compramos regalos. Aún recuerdo cuando alguien, creyendo que me encantaría, me invitó a un exótico y sabroso cocktail con piña. No me gusta nada esta fruta tropical, así que el resultado no fue el que esperaba. También recuerdo aquella boda en la que, sin yo decir nada, me sirvieron otro plato en lugar del que tenía piña como ingrediente. Los recién casados, muy buenos amigos míos, me conocían muy bien y lo propusieron al restaurante. Yo salí encantadísimo. Hace diez años y aún lo recuerdo. Si esta anécdota la trasladamos a la empresa, me habrían ganado como cliente por mucho tiempo, tan sólo por conocer mis preferencias.

			Kodak, Sega, RIM (Blackberry) y un largo etcétera son ejemplos famosos de empresas que fueron líderes, pero que fracasaron por no saber hacer que el cliente fuese el presidente de la empresa. Cometer este error les hizo perder su posición de liderazgo, y actualmente todas tienen un futuro empresarial muy incierto. Su fallo consistió en que quisieron imponer a sus clientes una tecnología, cuando éstos ya habían encontrado otra que les hacía sentir mejor cuando la usaban.

			No importa que seas el fabricante del producto o vendas lo que otros construyen. Da igual; si te orientas al cliente, en el primer caso construirás una solución para sus necesidades, y en el segundo buscarás un artículo que las cubra y se lo ofrecerás de la mejor forma posible, pues conocerás qué le atrae.

			Necesitamos hacer que nuestro cliente sea el centro de nuestra empresa. Se terminaron los organigramas ascendentes o descendentes. Los nuevos organigramas son circulares, y en el centro siempre está el cliente.
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			Si tienes una tienda de distribución de material eléctrico, en lugar de traer el material que tú crees que le viene bien a tus clientes, ¿no es mejor que sea él quien te proponga lo que necesita? Así tendrías menos riesgo de quedarte con productos sin vender. Claro, que muchas veces no saben lo que quieren, porque desconocen la existencia de algunos productos o porque no saben decirte qué necesitan. El propósito de esta primera parte es solucionar ese problema, haciendo que el cliente sea el centro y estableciendo lazos que te permitan descubrir continuamente sus necesidades. Vínculos que ayuden a que el cliente identifique tu marca y tu empresa con él mismo y que descubra en nosotros su mejor opción de compra.

			1.3. Desmitificando las ventas

			Tu empresa vive de lo que vendes a tus clientes. No te puedes permitir el lujo de dejar de vender. La buena noticia es que todos deseamos comprar, es algo que nos encanta. Sí, a tus clientes también. Si no les vendes, será porque alguien lo hace mejor que tú.

			Hay una frase que empleo en numerosas ocasiones: «El hombre es el único animal que para comer necesita comprar». Hemos hecho de la compra algo tan común que la necesitamos para cubrir una de nuestras necesidades más básicas: alimentarnos. Y he aquí la principal diferencia entre comprar y vender. El cliente compra porque le encanta y las empresas vendemos por necesidad. Y eso supone un problema.

			En el momento que el cliente percibe que queremos venderle o siente que tratamos de persuadirle, ese es justo el momento en que no nos compra. Hemos perdido la venta. Si es el cliente quien elige nuestra opción o percibe que es él quien está eligiendo, entonces no sólo compra, sino que además disfruta. Por eso nuestro objetivo será lograr que sea él quien nos elija.

			Si comprar es algo natural, común y corriente y al cliente le encanta..., ¿por qué vender tiene que ser persuasivo, tedioso y opaco, si esto último es lo que el cliente odia con toda su alma?

			
				
					
				
				
					
							
							—El éxito de una empresa es proporcional a la orientación al cliente que posea.

							—La venta es una consecuencia, no una necesidad.

						
					

				
			

			

			1.4. Neuromarketing

			Hace años comprar no era tan común y corriente. Podíamos alimentarnos con nuestro pequeño huerto, nuestros pequeños corrales, y comprar era algo que se hacía de vez en cuando. Pero eso ya ni es así, ni volverá.

			Cuando el cliente compra, como decía antes, se siente bien. Pero claro, hablamos de sentir, y los sentimientos son muy complicados. Cada uno somos de nuestro padre y de nuestra madre. Incluso dos personas, teniendo los mismos padres, no sienten igual. Mi hermana y yo, aunque físicamente nos parecemos, somos la noche y el día en nuestra forma de ser y en cómo sentimos.

			¿Cómo hacer entonces para hablar objetivamente de algo que es subjetivo? Pues no nos queda más remedio que asomarnos al órgano de nuestro cuerpo que rige y controla esos sentimientos para tratar de hacerlo.

			[image: imagen_1_4.tif]

			El neuromarketing, a través de herramientas que miden su actividad, trata de averiguar qué pasa en nuestro cerebro cuando compramos, para luego aplicar ese conocimiento en la empresa y en el marketing. Por eso nos apoyaremos en esta fascinante disciplina para aprender cómo debe relacionarse nuestra empresa con los clientes.

			Un buen actor necesita entender qué pasa dentro de sí mismo cuando sonríe de forma espontánea. Sólo así logrará una sonrisa que parezca natural cada vez que lo desee. Si queremos que nuestras ventas se conviertan en compras naturales de nuestros clientes, necesitaremos saber qué ocurre dentro de ellos, en el órgano que dirige sus compras, sus sensaciones y sus sentimientos.

			
				
					
				
				
					
							
							El neuromarketing trata de medir objetivamente qué ocurre en nuestro cerebro, para aplicar ese conocimiento al mundo del marketing.

						
					

				
			

			

			1.5. El neurocaso: el fin del vendedor agresivo

			Para entender la base del estudio que veremos a continuación, haré un resumen de cómo funciona nuestro cerebro en la toma de decisiones. Este proceso es complejo, pues intervienen en él muchos factores y más áreas y estructuras cerebrales de las que voy a citar. Pero no se trata de ser expertos en neurociencias, sino de entender de una forma sencilla el fundamento de lo que hemos visto en este capítulo.

			Cuando nos exponemos a un producto que deseamos, en nuestro cerebro se activan unas áreas denominadas «de recompensa». Son las mismas zonas que se activan cuando nos regalan algo o recibimos un beneficio importante. La activación de estas estructuras viene acompañada de la liberación de una serie de sustancias que nos hacen sentir bien. Cuando adquirimos eso que estamos viendo (y que nos atrae) las estructuras de recompensa se activan con más intensidad. Es decir, empezamos a sentir placer cuando vemos un artículo que deseamos, y sentimos aún más cuando ya lo tenemos en nuestras manos.

			Si cuando estamos delante de un producto que deseamos vemos algo que argumenta que no debemos comprarlo (por ejemplo que es muy caro), se activa una zona denominada ínsula. Podríamos decir que cuando esta estructura está activa sentimos lo contrario a cuando se activan las de recompensa. Por eso la llaman la zona del «displacer». Nosotros la llamaremos del rechazo, para entendernos mejor, aunque este término no sea totalmente preciso. Cuando esta zona está activa, no es que estemos rechazando lo que vemos, sino que ya no nos provoca placer. Por desgracia, la consecuencia es la misma: que no compramos.
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			¿Cómo podemos saber qué estructuras están activas cuando vemos un producto? Pues usando herramientas que miden la actividad cerebral. En neuromarketing las usamos para estudiar la reacción de un cliente ante un producto. Si vemos que se activan sus zonas de recompensa, deducimos una predisposición a la compra del mismo, que lo desea y que siente placer. Lo contrario deducimos si vemos activa la ínsula.

			Como veremos más adelante, las afirmaciones anteriores no son del todo exactas. No podemos deducir cómo y lo que siente alguien sólo viendo la activación de estas zonas, pues éstas se activan, también, por otros motivos. Pero para empezar a entender qué se hace en los estudios de neuromarketing no está mal. Es como cuando en el colegio nos decían que después del número uno va el dos, pero unos años más tarde descubríamos los decimales, resultando que entre uno y otro hay muchísimos más números. Por eso podríamos decir que estamos empezando a aprender los números en neuromarketing.

			Ahora la pregunta es: ¿qué ocurre en nuestro cerebro cuando compramos y cuando nos intentan vender? Ya que estamos simplificando, voy a continuar haciéndolo con un estudio que nos da la respuesta a esta pregunta.

			En este caso se usó fMRI, que mide la actividad cerebral a través de resonancia magnética.

			A un primer grupo se le mostró un vídeo en el que un vendedor trataba de persuadir a toda costa a un señor que no estaba interesado en comprar. El producto en cuestión era un reparador de arañazos para coches.

			Al segundo grupo se le mostró otro producto completamente diferente. Era un breve reportaje sobre seguridad vial. Dentro de éste, uno de los conductores daba un roce superficial que arreglaba con el reparador de arañazos. Esta parte no era, ni mucho menos, el centro del vídeo, pues sólo duraba unos segundos.

			Los voluntarios del primer grupo (el del vendedor agresivo) mostraron activaciones en sus zonas de rechazo. No ocurrió con los del segundo, que mostraron activas las de recompensa al ver la secuencia del reparador de arañazos. De nuevo estoy simplificando mucho. Pero, de momento, quedémonos con que después del uno va el dos y no existen decimales.

			Cuando alguien trata de persuadirnos para vender, normalmente el efecto que consigue es justo el contrario. Odiamos que nos vendan.

			Más adelante veremos más herramientas de neuromarketing. En este estudio también se usaron algunas de ellas. Y esta conclusión no se puede extraer sólo de las activaciones que he narrado. Tampoco se trata de que al final del libro seamos expertos en neurociencias, sino de que entendamos el fundamento de las estrategias que vamos a ir comentando sin ser expertos ni en marketing, ni en neurociencias ni en neuromarketing, pero descubriendo lo que pueden aportarnos para mejorar nuestras empresas.

			1.6. Resumen ejecutivo


			
				
					
				
				
					
							
							Estrategias

							—Orientación al cliente.

							—Favorecer que el cliente nos compre sin que perciba que le vendemos.

							Mitos desterrados

							—El cliente siempre tiene la razón (la tendrá cuando la lleve).

							—El vendedor más agresivo es el que más vende (a muy corto plazo puede que sí, pero no fideliza; de hecho, a medio y largo es el que menos vende).

							Fundamento

							—La percepción de que nos intentan vender provoca rechazo en quien lo percibe hacia la persona o hacia el producto.

							—Identificamos como parte de nosotros mismos aquellos objetos, logos y personajes que nos encantan.

						
					

				
			

			

			1.7. Busineshing para personas sin tiempo (I)

			¿Y esto tan raro qué es? El término busineshing viene de la unión de business y coaching. Un consultor es el que aconseja sobre la marcha y desarrollo del negocio (business). El profesional del coaching es el que se encarga de entrenarte para que consigas unas metas o habilidades concretas en el plano personal.

			El busineshing, fusión de ambos conceptos, persigue que las empresas, como grupos de personas que son, ayuden a sus clientes a conseguir sus objetivos (los de los clientes, no los de la empresa). Una compañía cuya razón de ser es que sus clientes consigan metas, venderá más que otra cuyo propósito sea conseguir sus propios objetivos a costa de ellos. Es la orientación al cliente elevada a la máxima potencia.

			El propósito del ejercicio que vamos a hacer a continuación es, usando una frase típica, cambiar el chip, comenzar a ver la empresa de un modo diferente.

			En primer lugar nos vamos a plantear la pregunta: ¿cómo puedo hacerle la vida más fácil a mi cliente? Pero no se trata de pensarlo en un despacho y anotarlo, porque entonces lo más probable es que se quede en el papel.

			Por eso, en segundo lugar, vamos a identificar esa pregunta con un objeto. Cada vez que veamos ese objeto nos acordaremos de la cuestión. El objeto debe estar presente en el lugar donde nos relacionamos con el cliente. Si eres comercial, algo que puedas llevar puesto. Si tienes una tienda o una oficina, algo que puedas colocar en ella al alcance de tu vista. Es importante que sea algo que antes no estaba. Si lo vas a llevar puesto, algo que no llevabas antes.

			Cuando lo veas y estés con el cliente, acuérdate de la pregunta. Así tendrás presente que ha venido a que le hagas la vida más sencilla. Orienta lo que vas a proponerle a conseguir esta meta.

			El cambio en tu equipo

			empieza cuando eres consciente

			de lo que tienes que cambiar en ti mismo.

		

	
		
			2

			NEUROPOSICIONAMIENTO


			«El cliente no es lo primero,

			es lo principal.»

			2.1. El caso Hacendado

			Hacendado es la conocida marca blanca de Mercadona... Un momento, ¿marca blanca?, ¿realmente es una marca blanca?

			[image: imagen_2_1a.tif]

			Al final de la Segunda Guerra Mundial, Alemania era un país en crisis económica y de recursos. La marca se volvió durante esos años poco interesante, pues lo importante era alimentarse. Así nacieron las marcas blancas. Productos sin imagen, en envases blancos (de ahí su nombre), más baratos que los envases ilustrados, con marca y a los que había que repercutir los costes de promoción y publicidad. Marca blanca es un producto distribuido sin imagen ninguna. En un paquete de lentejas, lo máximo que aparece es esa palabra. Nada que lo diferencie de otros en una estantería de supermercado.

			Hacendado vende productos en envases cuidados, donde aparece el logotipo de la enseña. Todos tienen un precio lo más económico posible, dentro de unos estándares de calidad elevados. No son productos baratos, sino que buscan la mejor relación precio-calidad. Cuando uno piensa en «Hacendado» piensa en esas cosas. Hacendado tiene imagen, se diferencia con ella en los lineales (estantes) de Mercadona y a ella se le asocian valores.

			Las marcas blancas no tienen nombre ni valores, no hacen sentir nada. Por eso, Hacendado no lo es. En todo caso sería una marca de distribuidor, puesto que únicamente se vende en Mercadona y es de su propiedad. Sin embargo, existen diferencias entre Hacendado y las demás marcas.

			Tiene un nombre propio y una imagen completamente diferente a la de la superficie donde se comercializa. Detrás del producto hay un fabricante, que es quien los hace. Siempre el mismo. No se busca el que mejores condiciones ofrezca en cada producción. Mercadona pacta con el fabricante de cada gama una relación duradera que le permita hacer un producto de la misma calidad que la de cualquier marca, pero con un precio de venta inferior.

			Luego tampoco es estrictamente una marca de distribuidor. Se parece, pero no es igual. Cualquier otra gran superficie no busca cuidar los valores de su marca de distribución, sino que tan sólo suele cuidar el precio. En Eroski encontramos «Consum» (su marca de distribuidor) en fregonas, pilas y galletas, y siempre estos productos tienen mejor precio, pero menor calidad que el resto. Hacendado está especializada en productos de alimentación, pues Mercadona usa otras marcas para otras clases de producto, aunque siempre son de calidad igual o superior al resto de marcas.

			Si no es una marca blanca y tampoco una de distribuidor, ¿qué es Hacendado? Pues es una marca. Sin adjetivos. Una marca como Danone, como Coca-Cola o como Casa Tarradellas, quien, por cierto, comparte lineales con la propia Hacendado..., ¡y es el mismo fuet!

			Los clientes saben que son productos de calidad. Muchos la asocian con baratos. Pero no lo son, o al menos no son los más económicos, aunque tampoco son caros. Digamos que el cliente paga lo que es justo por la calidad de lo que está comprando, ni más ni menos (o eso es lo que percibe). Hay clientes que van a Mercadona expresamente a comprar determinados productos Hacendado.

			Es una marca normal, vestida de marca blanca, de distribuidor o del calificativo que queramos ponerle.

			[image: imagen_2_1b.tif]

			Mercadona ha posicionado su propia marca por delante, incluso, de la de quienes fabrican para ellos los productos. Es la responsable de que grandes compañías hayan incluido en su publicidad esa famosa frase de: «no fabricamos para otras marcas», para publicitariamente competir con ellas.

			Muchos clientes ya asocian a Hacendado productos de marcas que nunca han llegado a trabajar para el gigante valenciano. Incluso se extienden rumores de que si Danone o Puleva envasan en secreto para ellos, cuando nunca lo han hecho. Lo que ocurre es que el cliente, cuando los toma, asocia la calidad de estos productos con la de otros de primeras marcas. ¡Qué gran trabajo!

			Es complicado que un cliente vea una marca desconocida como una que le puede hacer sombra a su marca favorita. Sin embargo, una marca percibida como líder sí que puede hacerlo. Si en sus inicios Mercadona hubiese querido que su marca fuese más valorada en lácteos que Danone (por ejemplo), le hubiese costado una fortuna en publicidad para posicionarse. Sin embargo, si mañana Hacendado se vendiese fuera de Mercadona, sería una terrible pesadilla para el resto de marcas.

			Llevamos años pensando en que tenemos que diferenciarnos para que nos vean distintos al líder, cuando la estrategia ganadora es diferenciarnos para que nos lleguen a ver igual que ellos. Diferenciarse para ser iguales; extraño, ¿no?

			Analicemos la estrategia de Hacendado. Ha creado una marca, pero la ha posicionado como lo que no es, una marca blanca. Eso que inicialmente algunos lo percibirían como un error, es una genialidad, pues gracias a ello es vista como un líder, de las marcas blancas, pero líder. Ya no es una desconocida, ni una marca de segunda. Es igual de líder que Danone, aunque Hacendado sea líder de las marcas de distribuidor y Danone de las marcas a secas. No importa. Cuando el cliente percibe que somos tan buenos como nuestra competencia, empieza a vernos como alternativa.

			[image: codigo_2_1.tif]

			https://www.youtube.com/watch?v=D0Mx-6Bjyw0&list=PLdwozMDEg798IebE5aL9Bwxlmfi_MglZZ.

			
				
					
				
				
					
							
							Para que una marca sea vista por el consumidor como alternativa a la que lidera el mercado, tiene que ser una marca líder, aunque sea en un segmento diferente.

						
					

				
			

			

			2.2. El modelo de las 5 C

			Unamos lo aprendido en el capítulo anterior con lo que Hacendado acaba de enseñarnos. Aprendimos que es imprescindible orientarse al cliente y que la empresa se comporte como un grupo de personas que tiene a éste como centro. Acabamos de ver que para hacerle sombra a un líder, el cliente tiene que vernos como otro. Es decir, necesitamos centrar nuestra empresa en el cliente y alcanzar una posición de liderazgo.

			Para tratar de lograrlo vamos a seguir un modelo, el de las 5 C. Desde hace mucho tiempo se usa en marketing el de las 4 P. Cada P define un aspecto del que se ocupa el marketing. Son las de Producto, Precio, Promoción y Distribución (en inglés Product, Price, Promotion y Place). Se trata de un modelo de los años sesenta, y el mundo ha cambiado mucho desde entonces.
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