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			Introducción

			Si es usted un profesional autónomo que desea triunfar y hacer que su negocio vaya a más, este libro es el indicado. Si es un emprendedor que tiene sueños y ganas de dar rienda suelta a las ideas que están dando vueltas en su cabeza y que desea dar el primer paso, este libro es para usted. Si es una persona que ha decidido dedicarse al coaching profesionalmente y desea vivir de esta actividad, este libro le será de gran utilidad.

			A continuación, proporcionamos las herramientas necesarias para comprender desde un punto de vista conceptual y práctico la importancia del marketing, de la marca personal y de los diversos medios sociales para poder realizar la actividad profesional elegida optimizando los recursos disponibles, logrando resultados efectivos, que se traduzcan en ventas, reconocimiento y buena imagen.

			Dichas herramientas resultan de gran importancia para potenciar cualquier negocio, incluido el servicio del coaching, con sus particulares características. Es una invitación a que el coach o cualquier persona consiga implementarlas en su ejercicio profesional a través de los mecanismos dinámicos de instrucción y entrenamiento que brinda esta guía.

			La finalidad del marketing de servicios se dirige de forma permanente y constante a la satisfacción del coachee (cliente). Por esta misma razón, si se conocen y se aplican los fundamentos de esta disciplina (segmentación, posicionamiento, grupo objetivo, investigación de mercados, poder de la comunicación, fortalecimiento de la imagen e importancia de los procesos, entre otros), todo coach (profesional/emprendedor) podrá asegurarse el retorno del «esfuerzo» invertido.

			Además, en este libro se deja claro que para ser diferente y lograr reconocimiento y prestigio se debe, ante todo, trabajar el marketing personal como una actividad diaria, constante y genuina, para crear una «marca personal», que ha de ser el activo principal de todo profesional. De este modo, su mismo nombre representa un sólido valor diferenciador frente a la competencia, algo que le permitirá disfrutar de la lealtad de sus clientes y de unas referencias positivas que, con ayuda de la óptima gestión de las nuevas tecnologías y medios sociales, le permitirán aumentar las probabilidades de éxito en un mercado donde la oferta de servicios crece y crece.

			El mundo es cada vez más pequeño, y la competencia, más reñida, por lo que contar con una guía que explica paso a paso las virtudes del marketing aplicado al mundo de actividades como el coaching u otras especialidades similares es una excelente opción para obtener y generar valor. El coach (profesional/emprendedor), al contar con las directrices que le ofrece el marketing, podrá convertirse en un profesional capaz de aprovechar aún más las oportunidades del mercado, pues se sentirá más seguro al embarcarse en una aventura empresarial, y sus probabilidades de éxito aumentarán. En resumidas cuentas, esta guía es una invitación explícita a la acción.

		

	
		
			Descripción de la guía

			La profesión de coach ha evolucionado y es cada vez más necesaria. Se está consolidando como una carrera con un gran futuro. Por esta misma razón y debido a la gran oferta de procesos de coaching, hoy por hoy, en el mercado resulta más que necesaria la diferenciación. Diferenciación que resultará igualmente imprescindible, cabe decirlo, en otras actividades profesionales.

			Para lograrlo, así como para destacar y tener una importante cartera de clientes, que es el sueño de todo profesional y de toda empresa, resulta indispensable darse a conocer, para lo cual se acude a una disciplina que, si bien está lejos de ser una ciencia, da excelentes resultados cuando se entremezclan las innumerables variables del marketing.

			Esta guía, si bien puede extrapolarse a cualquier actividad profesional, se centra en el coaching y pretende que sus lectores puedan:

			
					Identificar la importancia del marketing de servicios, en general, y del marketing personal, en particular, para aplicarlo al coaching y profesionalizar así su actividad y obtener los resultados esperados.

					Proporcionar las bases necesarias para emprender y/o fortalecer la actividad del coaching partiendo de un plan lógico, organizado y coherente que se apoye en estrategias sólidas de marketing y comunicación capaces de acompañar la actividad y el buen desempeño del coach como profesional.

					Dar a conocer las principales herramientas de marketing on-off line que se pueden utilizar para alcanzar una excelente promoción del profesional del coaching.

			

			Este libro se basa en experiencias reales y está bien documentado. Se puede decir que ha sido la base de procesos de éxito cuyos resultados son palpables. Se ha elaborado en un lenguaje sencillo que permitirá a todos los profesionales del coaching (y también de otras especialidades) aplicar fácil y rápidamente cada uno de sus conceptos.

			Asimismo, esta guía propone reforzar la ACTITUD e invitar a la ACCIÓN a través de reflexiones y ejercicios que logren poner en práctica todos los conocimientos que se tienen, y alcanzar así nuestros objetivos. En definitiva, se trata de proporcionar los conocimientos necesarios para responder a la pregunta:

			

			¿Qué harías si conocieras las herramientas de marketing necesarias para triunfar?

		

	
		
			El lector partirá de lo general (el marketing) a lo particular (las herramientas del marketing on-line y off-line aplicadas a la promoción de la actividad profesional). Se han de asimilar diferentes conceptos muy útiles para hacer del coaching una actividad profesional: percepciones, procesos, marca personal, reputación, comunicación, imagen personal y plan de marketing, entre otros.

			
				
					Figura 1.0. Descripción general de la estructura del libro Coaching para la acción: de lo general a lo particular.
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1. Principios y fundamentos generales del marketing en relación con el coaching


			
				[image: ]

				Objetivo

				Dar a conocer las bases y los fundamentos que permitirán construir unos cimientos sólidos para planificar, desarrollar y emprender la actividad del coaching con éxito.

			

			Introducción

			El concepto de marketing ha ido cambiando con los años. Son muchas las ideas que se tienen de lo que puede ser o de lo que puede lograrse gracias a él, pero, en realidad, definirlo resulta una tarea compleja, y más difícil es llevarlo a la práctica.

			Cuando se piensa en marketing suele asociarse el concepto con publicidad, con ventas, con estrellas de la farándula, con un producto novedoso, con algo extraordinario. Si bien tal percepción no es del todo errónea, hay que intentar ver el marketing como un concepto global que abarca también unas funciones específicas y que se puede aplicar en muchos otros ámbitos profesionales.

			Ahora bien, ¿qué sería del marketing si no existieran los clientes? Ellos son su razón de ser. El marketing como tal se basa en ellos y en sus necesidades. Esto último es muy importante: una de las grandes variantes que ha tenido el marketing desde sus inicios.

			En un principio, cuando las primeras teorías comerciales y de marketing comenzaron a surgir, el centro se situaba en la producción, la producción y la producción. El cliente se tenía que conformar con lo que hubiera, no importaba si le gustaba o no el color, el tamaño o el sabor.

			Poco a poco el marketing se da cuenta de que se pueden elaborar productos diferentes dentro de las diversas posibilidades; hay mercado para todos. Así pues, se centra en el producto y en buscar un mercado para él.

			El tiempo enseña al marketing que resulta más rentable preguntarle al mercado, a los clientes, qué es lo que quieren, cuáles son sus necesidades. Y a partir de ahí diseñar productos ajustados a ellas.

			De todos modos, en paralelo a todos estos cambios, el fenómeno de la globalización crece a pasos agigantados y trae consigo una enorme competencia, lo cual se traduce en una excesiva oferta de productos para todas las necesidades.

			En este momento, cuando se le ofrecen al cliente miles y miles de marcas, cuando los consumidores ya no saben cuáles son las virtudes de un producto y cuáles son las diferencias respecto de los otros, cuando se hace caso omiso a la publicidad, a los vendedores y a todo tipo de comunicación, el marketing tiene que buscar la forma de ayudar a las empresas a sobrevivir.

			Para contrarrestar dicha saturación, busca estrategias que generen recuerdo, lealtad y fidelidad. Todo se basa en establecer una estrecha relación con el cliente, una relación de largo plazo. No se trata ya de buscar un gran mercado al que satisfacer, sino un pequeño nicho al cual brindarle toda la atención posible con productos y/o servicios hechos a medida. Se vuelca todo el esfuerzo en conocer hasta el más mínimo detalle, se preocupa por satisfacerlo para que además de comprar una y otra vez, lo recomiende y hable bien de su experiencia, porque eso es lo que el cliente de hoy valora y en lo que el marketing actual trabaja: por lograr una experiencia inolvidable que genere emociones asociadas a un sentimiento (engagement) que le inviten a comprar, a volver, a repetir, a ser un verdadero fan.

			
				
					Figura 1.1. «El cliente puede elegir cualquier color de automóvil siempre que sea negro». Modelo T-Henry Ford.
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			Definición

			Tras esta introducción y teniendo una noción general de lo que es y lo que busca el marketing, y de cómo ha evolucionado, se puede arriesgar una definición de lo que es esta disciplina hoy en día.

			
				Marketing hoy: conocimientos y técnicas orientadas a conocer, cautivar y mantener clientes, gracias a la satisfacción permanente de sus necesidades, el establecimiento de una relación a largo plazo y la vivencia de experiencias positivas para obtener la aceptación, compra, uso y referenciación de nuestra empresa, marca, producto o servicio.

			

			Asimilada la definición propuesta, basada en la de otros expertos que son referentes mundiales en la materia, resulta necesario estudiar los fundamentos que conforman el marketing y que son la base del resultado final. Son asimismo conceptos que se suelen escuchar continuamente y que se usan de forma indistinta, pero que tienen su propio significado y aplicación.

			
				
					Tabla 1.1. Resumen de la definición de marketing por expertos reconocidos.

				

				
					
						
								
								Para Philip Kotler, «el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes».1

							
						

						
								
								Según Jerome McCarthy, «el marketing es la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente, y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente».

							
						

						
								
								Stanton, Etzel y Walker proponen la siguiente definición: «El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, para lograr los objetivos de la organización».2

							
						

						
								
								Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, «el marketing es el proceso de: 1) identificar las necesidades del consumidor; 2) conceptualizar tales necesidades en función de la capacidad de la empresa para producir; 3) comunicar dicha conceptualización a quienes tienen la capacidad de tomar decisiones en la empresa; 4) conceptualizar la producción obtenida en función de las necesidades previamente identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualización al consumidor».3

							
						

						
								
								Según Al Ries y Jack Trout, «el término marketing significa “guerra”. Ambos consultores, consideran que una empresa debe orientarse en función del competidor; es decir, dedicar mucho más tiempo al análisis de cada “participante” en el mercado, y exponer una lista de debilidades y fuerzas competitivas, así como un plan de acción para explotarlas y defenderse de ellas».4

							
						

						
								
								Para la American Marketing Association (AMA), «el marketing es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que beneficien a toda la organización…».5

							
						

					
				

				
					Enlace web: http://www.marketing-free.com/ [leído: 6 de diciembre de 2010, GMT-5].

					
							
Dirección de mercadotecnia, de Philip Kotler (pág. 7).

							
Fundamentos de marketing, de Stanton, Etzel y Walker (pág. 7).

							
La guerra de la mercadotecnia, de Al Ries y Jack Trout (págs. 4 y 5).

							
El marketing según Kotler, de Philip Kolter (pág. 58).

							Del sitio web de la American Marketing Association: MarketingPower.com, sección Dictionary of Marketing Terms: http://www.marketingpower.com


					

				

			

			Por lo tanto, y para partir de ciertas bases sólidas para la aplicación del marketing en el negocio del coaching, a continuación desarrollamos las nociones generales más importantes.

			Fundamentos generales del marketing


			Investigación de mercados

			La investigación de mercados es tal vez una de las tareas operativas más importantes e imprescindibles del marketing. Se basa en la recolección, el análisis, la interpretación y la entrega de información necesaria para tomar decisiones. La investigación de mercados sirve para disminuir los riesgos inherentes a cualquier decisión; la hace más fiable.

			La investigación de mercados se fundamenta en datos primarios y secundarios.

			
					
Datos primarios: conjunto de informaciones obtenidas a partir del propio proceso de investigación que ejecuta el interesado o una persona (una agencia de investigación de mercados, por ejemplo). Para ello emplea instrumentos como las encuestas, las entrevistas y/o los focus groups, entre otras tantas técnicas de investigación existentes. Los resultados se tratan estadísticamente, y de allí se obtiene una valiosa información que servirá más tarde para tomar decisiones y diseñar estrategias.

					
Datos secundarios: se obtienen de investigaciones realizadas por expertos y que se pueden conseguir en forma de dossier, libros, informes, archivos históricos, observatorios. Existe, por ejemplo, gran información sectorial, de gremios, cámaras de comercio…, que son una excelente fuente de información secundaria a la que se puede acceder gratuitamente. En efecto, hay información secundaria especializada que está a disposición del público por una suma determinada, según el valor que tenga.
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				Una buena forma de aplicar la investigación de mercados al oficio de coaching sería comenzar con información secundaria respecto al sector:

				
						¿Existe alguna asociación que agremie a los coachs en su área de trabajo?

						¿Quién o quiénes son sus competidores directos?

						¿Cuáles son las empresas más destacadas que ofrecen servicio de coaching?

						¿Qué ofrecen?

						¿A qué precio?

				

			

			Tanto la información primaria como la secundaria resultan de gran ayuda, como he dicho antes, a la hora de tomar decisiones. En la actividad del coaching no es diferente. Es fundamental saber si existen asociaciones de coaching en el lugar donde se llevará a cabo la actividad, conocer cómo está la economía del país, cuáles son los principales competidores, qué rentabilidad genera el negocio, cuáles son los coachs más reconocidos, cuál es la tendencia del oficio, quiénes son sus clientes potenciales, etc.

			Una investigación de mercados lleva a un coach y a un buen profesional a aprovechar las oportunidades de mercado y a afrontar con mayor entereza las posibles amenazas. Un buen coach ha de conocer su entorno y, lo más importante, será consciente de las necesidades de sus clientes. Es muy importante que escoja bien a su grupo de clientes, para poder dirigir su actividad a un nicho en particular.

			Comportamiento del consumidor

			Es la reacción que se obtiene de los clientes cuando están expuestos a estímulos externos, como un anuncio de televisión, la opinión de un familiar, una promoción en la radio, el empaquetado, el nombre de una marca, algunos anuncios en prensa o la experiencia que haya tenido con un producto o servicio.

			En general, el ser humano es muy influenciable. Ante un estímulo siempre se obtendrá una respuesta que puede ser positiva o negativa, por lo que resulta indispensable comprender por qué se comporta de un modo determinado ante diferentes estímulos, y así encontrar cuál es el que le lleva a tener la reacción que estamos buscando. El resultado esperado puede ser, por ejemplo, que se hable bien del producto, que se compre, que se adquiera por Internet o que se aproveche una promoción.

			Los elementos que influyen principalmente, y que de un modo u otro determinan el comportamiento del consumidor, son: la cultura, los hábitos, las costumbres y los sentimientos.

			El más influyente, sin lugar a dudas, es la cultura, pues condiciona la pauta en lo referente a las costumbres, el modo de pensar y el comportamiento en general; todo marcado por las tradiciones de un determinado lugar.

			En el coaching resulta interesante identificar cómo se comporta una persona que necesita pagar los servicios de un coach, qué es lo que le lleva a contemplar esta opción, qué le impulsa a continuar un proceso de coaching, por qué se decanta por un coach y no por otro…

			El coaching, como servicio que es, resulta muy susceptible al poder de la recomendación. Es una actividad que debe basarse en el prestigio del coach o de la empresa de coaching para consolidarse. En esta actividad, el coachee suele averiguar previamente quién es la persona, cuál es su experiencia, cuál es su trayectoria, quién lo recomienda, porque al final será su vida y su futuro los que ponga en juego, y deberá hacerlo con una persona en la que confíe plenamente.

			
				
					Nuestros sentidos nos engañan o son insuficientes cuando se trata de análisis, observación y apreciación.

				

				PIERRE BONNARD

			

			En este sentido, hay un factor determinante en el comportamiento del consumidor: la percepción, que es el proceso por el que un individuo interpreta los estímulos a través de sus sentidos y los racionaliza según su experiencia y conocimiento. Por ejemplo, durante la primera sesión de coaching, el coachee se llevará consigo, de forma inconsciente, una percepción del lugar, el ambiente, la atención, el tono de voz, la imagen personal del coach, el tiempo de espera, el desarrollo de la sesión… A partir de esta percepción, el siguiente paso en el comportamiento del coachee podría ser continuar el proceso, detenerlo, pedir más referencias, intentarlo una vez más. Por tal motivo y para que la reacción sea lo más positiva para el coach y el coachee, se requiere cuidar cada detalle para que la percepción tanto del coach como de cada sesión sea la más favorable.

			
				
					Nada hay en la mente que antes no haya estado en los sentidos.

				

				ARISTÓTELES
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				Los principios del marketing convencional, así como las herramientas de las que dispone, son perfectamente aplicables a la actividad profesional del coaching.

			

			Competencia

			En el mercado existen muchas otras empresas y personas que hacen lo mismo o algo similar y que intentarán llegar al mismo grupo de clientes. Hay competidores.

			A quienes ofrecen el mismo producto o servicio dentro de un idéntico grupo de clientes se los denomina «competidores directos», y quienes ofrecen productos con características similares o productos sustitutos al alcance del mismo grupo se los llamará «competidores indirectos».

			Si bien el ideal de muchas empresas es ser la mejor o la número uno, está claro que no todas lo consiguen, porque ese lugar ya está ocupado. Pero siempre se debe ir en esa dirección, y para eso el mejor camino es hacer benchmarking, es decir, compararse con la competencia, y concretamente con el mejor. El propósito final no es imitarlo, sino tomar de él las mejores prácticas (best practices) y tratar de adaptarlas al terreno de cada cual o lograr identificar un factor que lo diferencia claramente.

			
				
					En un mercado competitivo no basta con «hacer las cosas bien». Es necesario hacer las cosas «mejor que».

				

				JUANITA ACEVEDO SEGURA

			

			Encontrar un factor que marque la diferencia no es fácil, pero se puede comenzar por establecer una estrategia competitiva, es decir, elegir un rasgo esencial que caracterice a la empresa y que se convierta, en buena medida, en su gran ventaja diferencial. En el mercado, las empresas se pueden diferenciar por: precios bajos, es decir, se identifica como la más económica del mercado donde la relación calidad/precio es favorable (bolígrafos BIC); calidad, aspecto que conlleva directamente una connotación de precio alto (bolígrafos Montblanc); o estrategia de especialización o enfoque; lo que significa que deberá buscarse un nicho o grupo de mercado específico y destacar por una característica en particular (bolígrafos Rotring, especiales para diseñadores y arquitectos).
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				Ejercicio práctico 1

				¿Por qué el comprador ha de preferir su empresa, su producto, su marca, su servicio de coaching respecto de la de la competencia? ¿Cuáles son sus principales competidores?

			

			Segmentación

			Si los conceptos expuestos antes son importantes, se puede afirmar que el de segmentación es, hoy por hoy, la base del éxito de una estrategia de marketing. La segmentación parte de la idea general de que el mercado total está compuesto por un gran número de clientes, cada uno con características, necesidades y comportamientos diferentes; y dado que no se puede llegar a todos por igual, por la misma razón se requiere crear pequeños grupos que tengan características similares.

			
				
					Ejemplo de empresa que ha sabido marcar la diferencia:

					
						[image: ]
					

					IKEA, la cadena de macrotiendas de mobiliario y artículos para el hogar, explica su sistema de fijación de precios:

					Si quieres hacer muebles de calidad a precios bajos, como hacemos en IKEA, tienes que trabajar de un modo algo diferente. Primero diseñamos la etiqueta. Decidimos el precio límite que consideramos razonable. Sin reducir la calidad. Luego buscamos buenos proveedores y buenas materias primas. Compramos a granel. En vez de comprar artículos a pequeña escala, compramos a granel. Así obtenemos importantes descuentos, lo que redunda en precios bajos. Sin reducir la calidad. Embalamos en paquetes planos. En vez de transportar aire, hacemos paquetes planos. Esto significa que ocupan menos espacio y que el transporte es más barato. Lo que redunda en el precio. Tú haces el montaje. Es importante el papel que juegas en nuestro esfuerzo por mantener los precios, porque tú eliges, recoges, transportas y montas tus muebles. Esto significa que podemos mantener los precios bajos. A la vez que te ahorras un dinero para otras cosas.

				

				Fuente: catálogo de IKEA.

			

			Así pues, cada segmento tendrá rasgos homogéneos, lo que permitirá entenderlos y satisfacerlos del modo más adecuado, creando estrategias bien definidas de producto, precio, comunicación, distribución y servicio que se basen en el perfil de cada grupo y, aunque suene repetitivo, entendiendo sus necesidades al detalle para adaptar el plan de marketing y poder cubrir así cada una de ellas. Una vez segmentado el mercado, se pueden diseñar diferentes productos o servicios a partir de las motivaciones que los atraigan.

			La segmentación servirá para crear subconjuntos de mercado. Estos se pueden establecer, por ejemplo, de acuerdo con la situación geográfica (ubicación), demográfica (edad, sexo, estado civil, nivel de estudios), psicográfica (hábitos de consumo, estilo de vida) y clase social (poder adquisitivo), por mencionar las más habituales. En un estudio de investigación de mercados se requerirá el uso de la estadística así como diferentes técnicas de tipología.

			
				
					Tabla 1.2. Ejemplo de segmentación para la actividad del coaching:

				

				
					
						
								
								Servicio:

							
								
								Coaching personal

							
						

						
								
								Segmento geográfico:

							
								
								España-Barcelona

							
						

						
								
								Segmento demográfico:

							
								
								Mujeres, entre 30 y 40 años, profesionales, trabajadoras

							
						

						
								
								Segmento psicográfico:

							
								
								Mujeres activas, independientes, emprendedoras, solteras, dinámicas, interesantes, entusiastas

							
						

						
								
								Segmento social:

							
								
								Ingresos medio-medio altos

							
						

					
				

			

			En el ejemplo anterior se observa cuál es la tendencia que marca el tipo de clientes que están dentro del mercado objetivo seleccionado por el coach.
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				Ejercicio práctico 2

				El coaching y sus diferentes modalidades se pueden destinar a muchos mercados. ¿Usted ya ha identificado cuál es su segmento de mercado? ¿Cuáles son las características de dicho segmento? ¿Cuál es el perfil de sus clientes?

			

			Para establecer relaciones duraderas, de largo plazo y que sean exitosas, se requiere, en primer lugar, que el coach se sienta cómodo con el servicio que ofrece y con los clientes a los que atiende. Eso lo decide el emprendedor cuando empieza a analizar el perfil de personas a las que les desea comunicar sus servicios. De este modo, será mucho más fácil generar confianza y atraer a clientes afines al tipo de personas que acostumbra a tratar el coach, y el trabajo dará excelentes resultados porque generará mayor empatía y le podrá hablar en el mismo «lenguaje». Por lo tanto, antes de definir el tipo de cliente al que se desea cautivar, será necesario analizar la clase de persona con que se suele congeniar. Y siempre se ha de tener en cuenta que todo es posible y que podemos llegar a quien queramos.

			El marketing tiende cada vez más a la personalización. Así pues, hablar de segmentos es más y más importante, como lo es el concepto de nichos (parte más pequeña del segmento) y nanonichos (parte más pequeña del nicho). Resulta indispensable tomar un tiempo prudencial para definir con total claridad todas y cada una de las características homogéneas que tenga el mercado objetivo hacia el que se dirigirán todos los esfuerzos de marketing. De este modo y dadas las condiciones actuales del mercado, los recursos empleados serán menores y los resultados mucho más efectivos.

			Posicionamiento

			Una vez identificado el llamado target group o mercado objetivo, que se encuentra dentro de un segmento con unas características y cuenta con un perfil determinado, se trabajará sobre el posicionamiento de la marca, producto o servicio. El posicionamiento, como la palabra misma indica, está relacionado con la posición que ocupa la marca, el producto o servicio en la mente del consumidor, la percepción que tiene de él y su preferencia respecto de productos competidores o sustitutos dentro de una categoría.

			Como se comentó antes, actualmente el mercado está tan saturado de marcas, productos y servicios que la preferencia por uno o por otro es cada vez menor, al igual que la posibilidad de que se le recuerde. También ha originado una mayor barrera de entrada y supone un reto a la comunicación, la cual debe, en los tiempos que corren, ser muy creativa, directa, persuasiva y generar valor para que los clientes tan siquiera le den la oportunidad de verla o escucharla una sola vez. De allí la importancia que tiene cada vez más la segmentación, porque el cliente solo va a escuchar o a ver lo que realmente le interesa y le ofrece un valor añadido; para el resto existe la opción de «delete» (borrar).

			Si una marca, producto o servicio está bien posicionado, tiene buena imagen, goza de una buena percepción, y sobre todo si existe un claro elemento diferenciador, será fácilmente identificable del resto de las ofertas del mercado, de la competencia.

			En este punto, es importante remarcar que las acciones que sirven para un coach tal vez no sirvan para otros, de ahí la importancia de la investigación previa, de la identificación de los competidores, del comportamiento del mercado, del segmento y de un claro elemento que marque la diferencia.

			
				Ejemplos de marcas con un claro posicionamiento:

				
						IBM: ha ganado la posición de servicio.

						Apple: ha ganado la posición de innovación y diseño.

						Volvo: ha ganado la posición de seguridad.

						AVIS: ha ganado la posición de líder y HERTZ de segundo mejor.

				

			

			Ahora bien, el mercado es tan infinitamente amplio que, en ocasiones, por más que se segmenta, los esfuerzos deben ser demasiado grandes para lograr el impacto deseado, por lo que a veces se microsegmenta y se dirige la estrategia de marketing hacia un nicho o micronicho con un producto/servicio que casi está hecho a la medida del consumidor.

			También es cierto que una vez especializado en un tipo de servicio (coaching personal) se puede diversificar la oferta de servicios dentro de esta misma línea para cubrir diversos nichos: ejecutivas solteras, ejecutivas con hijos, mujeres emprendedoras… Y se ha de tener en cuenta que no es igual el mensaje que se transmite a las ejecutivas solteras que el que quieren escuchar las mujeres ejecutivas con hijos, pues sus necesidades y prioridades seguramente serán muy distintas. De ahí la importancia de estudiar muy bien el comportamiento del consumidor y del mercado en general.

			
				[image: ]

				Ejercicio práctico 3

				¿Cuál es su factor diferenciador? ¿Cómo desea ser percibido en el mercado? ¿Qué le hace distinto del resto de los coachs que hay fuera? ¿De qué forma se quiere posicionar frente a sus competidores?

			

			Ciclo de vida del producto/servicio

			El ciclo de vida de un producto (servicio) está relacionado con cada una de las etapas por las que este pasa, desde el momento de su lanzamiento hasta el de su declive, pasando por las etapas de crecimiento y madurez.

			Para cada una de las etapas del ciclo de vida de los productos o de los servicios se deben establecer objetivos y diseñar estrategias de marketing diferentes. No es lo mismo la estrategia de comunicación que se realiza para un producto nuevo que está a punto de salir al mercado que la que se pueda utilizar para el mismo producto en un mercado saturado, donde el beneficio que reporta ya es conocido y donde, además, hay mucha competencia.

			Por lo general, una empresa tiene un portafolio de productos en los que se pueden identificar algunos que están a punto de introducirse, que son la gran novedad y generan alta expectativa. Hay otros que se lanzaron hace ya algún tiempo y están en plena consolidación, intentando hacerse un hueco en las necesidades del consumidor; otros ya han logrado un lugar en el mercado; y otros, por el contrario, es necesario sacarlos de circulación porque ya no son válidos ni están buscados y generan posibles pérdidas y gastos innecesarios.

			Hacer el siguiente ejercicio resulta muy interesante para el coach que ya ha iniciado su andadura en esta profesión.

			
				[image: ]

				Ejercicio práctico 4

				¿Cuál es el portafolio de productos y servicios? ¿En qué etapa se encuentran cada uno de los servicios o productos que ofrece? Plantearse estas cuestiones resulta interesante, puesto que todos los productos y servicios, llegado un punto, empiezan a perder vigencia y resulta necesario actuar, renovar, eliminar o innovar.

			

			
				
					Figura 1.2. Ciclo de vida de un producto-servicio.

				

				[image: ]
				Fuente: Juanita Acevedo Segura. Septiembre de 2010.
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				La idea del modelo de ciclo de vida del producto fue concebida por Theodore Levitt, que usó el concepto por primera vez en un artículo de 1965 publicado en la Harvard Bussines Review.

			

			Las cuatro «p» clásicas del marketing mix: producto, precio, plaza y promoción

			Hay una serie de variables indispensables que el marketing mezcla y tiene presentes a la hora de diseñar las estrategias para alcanzar los objetivos de sus planes. Estas variables, también conocidas como las cuatro «p», son: el producto, el precio, la plaza y la promoción. De su combinación dependerá el éxito comercial de la estrategia.

			
				
					Figura 1.3. Marketing mix. Las cuatro «p».

				

				[image: ]
				Fuente: Philip Kotler. Principios de marketing. Pearson Educación (2008).
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				Fue E. Jerome McCarthy quien, a mediados del siglo XX, planteó la teoría de las cuatro «p».
		
			

			El marketing mix es una parte integral de lo que se denomina marketing estratégico, que responde a:

			
					La visión, que es el sueño que persigue el empresario, adónde quiere llegar, qué es lo que busca alcanzar.

					La misión, que está relacionada con la razón de ser del negocio, qué es lo que se ofrece, a quién, cómo. Con base en la misión y la visión del negocio, se plantearán seguidamente unos objetivos.

					Los objetivos, es decir, lo que se quiere lograr en cifras, en números, en datos reales, medibles, cuantificables, alcanzables y motivadores, en un determinado periodo de tiempo. Un objetivo siempre deberá tener una fecha o será simplemente un mero propósito. Se habla de objetivos generales como negocio y de objetivos específicos de marketing.

					Las estrategias, que hacen referencia a la forma en que se llegará a alcanzar los objetivos. Existen estrategias generales del negocio y estrategias de marketing. Estas se diseñan a partir de la información obtenida de los procesos de investigación de mercado y segmentación. Una vez que se dispone de esta información, es cuando entran en escena las cuatro variables de marketing mix (producto, precio, plaza, promoción) y se decide la mezcla idónea para alcanzar los objetivos establecidos según el segmento.
					
							
							Producto: se diseñará un producto o servicio con unas características y atributos acordes con el segmento. En este punto, es importante identificar las necesidades básicas que busca satisfacer el producto, así como las subyacentes. Asimismo, resulta fundamental percatarse de elementos complementarios como el empaquetado, el lugar de venta, entre otros.

							Siguiendo los ejemplos anteriores…

							
								Definición del servicio de coaching personal

								

								Servicio de entrenamiento de persona a persona, de una hora de duración, enfocado al desarrollo de habilidades profesionales y de competencias como la comunicación, la orientación hacia el servicio y el trabajo en equipo.

							

						

							
							Precio: el precio dependerá del valor de mercado, pero también se tendrá en cuenta el valor que el cliente le dé, lo que para él representa y estaría dispuesto a dar. Para estimar un precio resulta necesario estudiar a la competencia. Un precio fuera del mercado, por encima o por debajo, en un segmento determinado, puede suponer un error fatal que podría incidir directamente en la imagen de marca, o en este caso en la imagen del coach. El precio también responderá a la estrategia competitiva establecida (precios bajos, calidad o especialización).

							Siguiendo los ejemplos anteriores…

							
								Precio de la sesión de coaching personal con especial atención en el desarrollo de habilidades profesionales: 80 euros.

							

						

							
							Plaza: es la traducción literal de la palabra inglesa placement, que en castellano vendría a ser algo así como «distribución». Hace referencia a la forma en que debe llegar el producto al cliente. De qué forma será transportado, cómo será embalado, dónde será prestado el servicio; todas las decisiones relativas a cómo hacer que el producto o servicio sea entregado satisfactoriamente al cliente y teniendo presente su coste para que incida de forma coherente en el precio final.

							El servicio del coach, por ejemplo, se puede ofrecer en las instalaciones de un hotel elegante (o en uno cómodo, sin más), en un despacho, en la playa, en una cafetería, en un espacio abierto, al aire libre, en un consultorio…, pero todo al final dependerá de las características del segmento, del producto, del precio y de la estrategia general.

							Siguiendo los ejemplos anteriores…

							
								Lugar donde se realizan las sesiones de coaching personal con especial atención al desarrollo de habilidades profesionales cuyo precio es de 80 euros por hora: hotel XYZ de cuatro estrellas ubicado en Barcelona en un lugar céntrico. Centro de coworking o Business center.
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