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			Para los pequeños empresarios que 

			quieren crear el negocio de sus sueños

		

	
		
			

			Prólogo

			Cuando abres El hechizo de una marca, te embarcas en un viaje apasionante hacia el mágico mundo del branding. Y cuando te sumerges en el universo del branding, te adentras en un reino donde las marcas no son simples nombres y logotipos, sino entidades vivas con personalidad, carácter y capacidad para tejer conexiones profundas con su audien­cia. 

			En el mundo empresarial de hoy, donde existe una competencia feroz, la atención del cliente constituye un bien preciado. El branding se ha convertido así en un faro que guía a las empresas hacia el éxito. Laura Ribas nos descubre el arte y la magia que hay detrás de esa poderosa herramienta, esa fuerza vital que define la identidad de un negocio, que lo diferencia y le permite resonar en el corazón de sus clientes, tanto internos como externos.

			Esta guía combina la sabiduría adquirida por la autora a lo largo de una carrera de éxito y su deseo apasionado de ayudar a las empresas a alcanzar su máximo potencial. Laura comparte ejemplos reales, estrategias probadas y lecciones valiosas para ayudarte a construir una marca que, además de destacar, establezca conexiones duraderas y autén­ticas con tu audiencia. Y, en el proceso, te invita a desafiar las convenciones, a cuestionar lo establecido, a soñar a lo grande, a trascender los límites de lo común y a perseguir una marca que sea una narrativa, una historia que envuelva a los clientes en un universo único y cautivador.

			Este libro es una hoja de ruta esencial para todos aquellos que buscan sobresalir en un mundo donde la autenticidad y la conexión son clave. Con su estilo cálido y accesible, nos demuestra que el branding es tanto un arte como una ciencia, y que su poder radica en su capacidad para tocar el corazón de las personas. Nos invita a cuestionar nuestra propia percepción de lo que una marca puede ser, a pensar más allá de los límites convencionales, y a ser valientes en nuestra búsqueda.

			Así que prepárate para sumergirte en la apasionante lectura de El hechizo de una marca y descubre cómo puedes hechizar incluso a tu competencia. Tras esta emocionante travesía, estoy seguro de que Laura te habrá contagiado su pasión y habrá hecho de ti un mago capaz de cautivar a tu cliente y eclipsar a tu competencia.

			ANDY STALMAN,

			cofundador y CEO de TOTEM Branding 

		

	
		
			

			Introducción

			¿Te has fijado alguna vez en que hay marcas que parecen inmunes a las fluctuaciones del mercado y a cualquier tipo de recesión o contexto económico? Son marcas (y no estoy hablando de corporaciones globales, sino de marcas relativamente pequeñas) tan fascinantes que parecen jugar en otra división y siguiendo otras reglas. Marcas que no solo no hacen rebajas ni descuentos, sino que, además, podríamos decir que son caras si las comparamos con su competencia. Y, para colmo, ¡son marcas por las que la gente hace cola o se apunta a una lista de espera! ¿Cómo lo hacen? Tú, como autónomo o pequeño empresario, puede que te preguntes: ¿cómo es posible que esas empresas tengan ese efecto cautivador en las personas cuando tu producto o servicio es igual de bueno? ¿Cómo es posible que la gente pague encantada lo que piden y que esas marcas no tengan que recurrir a promociones y descuentos cuando lo que tú vendes es mejor y, encima, más barato? ¿Cómo es posible que esas empresas resistan las embestidas de las turbulencias económicas o el surgimiento de la competencia y sigan siendo relevantes a pesar del paso del tiempo mientras tú luchas agónicamente por mantenerte a flote y ser rentable? ¿Es que hay algo que desconoces, alguna información o estrategia que te estás perdiendo? ¿Es un tema de presupuesto? ¿O de fama y capacidad de impacto en las redes? ¿Qué narices es lo que tienen esas marcas? ¿Qué es esa áurea que las rodea? ¿Cuál es ese factor tan escurridizo que se te escapa de las manos? ¿Acaso hacen algún tipo de magia?

			La respuesta corta es sí, hacen magia. La respuesta larga la encontrarás en este libro, en el que voy a enseñarte, paso a paso y con todo lujo de detalles, a practicar esa magia, a crear la pócima que hechice a tu cliente. A lo largo de estas páginas te ayudaré a crear el conjuro que te permita cautivar a tu cliente de forma honesta pero eficaz y a eclipsar a tu competencia para tener así un negocio rentable y próspero. Porque esa magia, ese factor cautivador y hechizante es, en realidad, el resultado de una buena estrategia de marca. Y de eso es de lo que aquí vamos a hablar. 

			Verás, el éxito de esas marcas no se debe al presupuesto del que disponen (he visto triunfar a pequeños negocios unipersonales nada más arrancar sin más recursos que su tiempo y energía) ni tampoco a que contaban con miles de seguidores en las redes o a que se les viralizó no sé qué historia o a que aparecieron en los medios. El secreto de su éxito siempre ha sido su estrategia de marca. Porque, aunque una empresa cuente con centenares de miles de euros, incluso millones, para conseguir difusión, si la marca no está afinada para conectar y ser cautivadora, la operación no funcionará. El dinero no compra ni hace el hechizo, la marca. Es el conjuro, la estrategia que aquí te enseñaré, lo que causa esa fascinación. Y tú, con los medios de los que ahora dispones, puedes perfectamente aprenderlo. Pero, ojo, debes ser discreto. No quieres que este libro caiga en manos de tu competencia. Cuantos menos conozcan y tengan esta información, mejor para ti. Necesito contar con tu palabra de que no solo serás disciplinado con esta práctica y seguirás mis instrucciones, sino que también serás sigiloso.




			Una buena estrategia de marca es lo que crea ese factor cautivador y hechizante.




			Este libro es y no es para todo el mundo. Lo que aquí voy a contarte, la información que te voy a transmitir, no es exclusiva de un tipo de negocio en particular. De hecho, todo lo que te desvelaré es cien por cien aplicable tanto a marcas personales como corporativas, vendas servicios o productos, tengas un negocio online u offline, estés en la industria o en el sector en que estés. No me importa si vendes cemento y máquinas industriales o maquillaje y servicios estéticos. No me importa si vendes a otras empresas o al consumidor final. Lo que aquí encontrarás es completa y absolutamente válido y relevante para ti porque todo negocio, incluso el tuyo, tiene una marca, aunque no la hayas trabajado jamás. 

			Este libro es para cualquiera que tenga un pequeño negocio y vea que necesita reposicionarlo para aumentar su rentabilidad o seguir siendo una marca relevante, pero también para quien quiera empezar un proyecto, lanzar una pequeña empresa, y desee hacerlo bien desde el principio. 

			Ahora bien, este libro no es para ti si no estás dispuesto a esforzarte y a hacer el trabajo que te pedirá. El hechizo funciona, pero debes arremangarte y ensuciarte las manos. Pero no te preocupes, esa es la parte más divertida… 

			Este es, además, un libro para hacer. Te recomiendo que lo uses, que escribas anotaciones en sus páginas, que subrayes y garabatees todo lo que necesites y que, incluso, tomes notas en una libreta. Al terminarlo, tendrás las palabras y los pasos exactos que debes seguir para lograr el efecto cautivador y los resultados empresariales que deseas para tu negocio. Creerás que es magia, pero en realidad será el fruto y el resultado de tu trabajo. 

			Verás, llevo desde 2011 ayudando a autónomos y pequeñas empresas a hacer crecer sus negocios. Tras más de una década trabajando con todo tipo de perfiles empresariales, soy capaz de identificar y diagnosticar dónde falla y qué le impide facturar lo que querría. Y ya te adelanto que, como desarrollo en las próximas páginas, el 90 por ciento de las pequeñas empresas y autónomos tienen ANTES un problema de MARCA que de marketing. De ahí mi énfasis en la necesidad de trabajar primero la estrategia de marca de tu negocio si quieres que tu marketing funcione y tu empresa crezca. 

			Este libro se centra en lo que creo que de verdad funciona y marca la diferencia entre un negocio mediocre y un negocio fascinante y rentable.




			El 90 por ciento de las pequeñas empresas y autónomos tienen ANTES un problema de MARCA que de marketing.




			Mi promesa es la siguiente: voy a enseñarte a usar tus propios ingredientes, los que están en ti, de forma honesta y alineada con tus principios y valores —no tendrás que inventarte nada, no tendrás que intentar ser quien no eres—, para dar con la pócima mágica que cautive a tu cliente y te ayude a mostrarte como la solución que necesita para su problema o anhelo. Será un proceso cautivador e inmensamente gratificante en el que te ayudaré y guiaré hasta el final. 

			Así que déjame iniciarte en la secreta y hermética práctica del buen branding y de la estrategia de marca para ayudarte a tener una marca cautivadora. 

			El hechizo: qué es una marca

			Bien, ahora que he conseguido captar tu atención, tenemos que empezar por el principio. Hay ciertos conceptos que debes conocer antes de ponerte a mezclar ingredientes. ¿O creías que iba a darte la receta sin más? Ni hablar. Para crear un buen conjuro y tener una marca hechizante, antes tienes que comprender de qué estamos hablando exactamente. Así que empecemos definiendo qué es una marca. Se habla mucho de marcas o de branding, pero ¿qué es exactamente? ¿Una marca es un logotipo? ¿Es un diseño bonito? ¿Es un perfil en las redes estéticamente bello? ¿Es tener muchos seguidores? ¿Es un claim o frase ingeniosa a lo «Just Do It»? 

			Tal como yo lo entiendo —y como creo que se comprende mejor—, una marca es la percepción e impresión que tiene la gente de ti o de tu negocio. Es una opinión que se genera viendo e interactuando con una persona o empresa. Por ejemplo, ¿qué te viene a la mente cuando menciono la marca Patagonia? Sí, claro, podrías decirme «equipamiento de montaña». Pero muchos dirían también que la ven casi como un movimiento ecologista. Por su trayectoria y por las decisiones empresariales que ha tomado, Patagonia se ha convertido en un referente de empresa consciente de tal dimensión que muchos ven esa marca como profética.

			Veamos otro ejemplo. ¿Qué te viene a la mente cuando digo Disney? ¿Cómo la describirías después de decir «películas animadas»? Porque a mí me vienen a la cabeza fantasía, sueños hechos realidad, imaginación, felicidad. Y si tuviera que definir esa marca usaría palabras como «mágica», «alegre» y «optimista». De hecho, Disney da buen rollo, ¿no te parece? Todo lo contrario que Ryanair, que, a pesar de que a mucha gente le agradan sus bajos precios, la mayoría percibe o siente esa marca como antipática, estridente e inflexible y, si pudiera permitirse otros precios, elegiría otras compañías. 

			Por lo tanto, una marca se forja y existe en la mente de las personas, de la audiencia, es algo bastante frágil, que debe cuidarse. Porque, al igual que la reputación de cualquier persona, la opinión que alguien tenga de un negocio puede dar un giro de ciento ochenta grados ante la mala gestión de una crisis o de un problema. 

			Sabiendo esto, quiero que estés tranquilo, porque con todo lo que te enseñaré en este libro sabrás cómo conducir la opinión e impresión de tu marca hacia la idea, la percepción y el posicionamiento que a ti te interese.

			El desarrollo de una marca es, en realidad, un trabajo de pura psicología, por eso cuesta tanto hacerlo bien. No es algo mecánico que se aprende tras ver dos tutoriales, sino que se trata de un proceso intuitivo y metafísico. Es un arte intangible, casi mágico, que, cuando lo sabes dominar, te da la capacidad de cambiar la dirección de tu negocio.




			Una marca se forja y existe en la mente de las personas, de la audiencia.




			Además, tú ya tienes una marca, ya sea personal o empresarial, hayas trabajado o no en el branding de tu negocio. ¿No me crees? Fíjate: igual que las personas causamos una impresión en los demás y todo el mundo se forja una opinión de todo el mundo —queramos o no, nos arreglemos o no, nos cuidemos o no, nos esforcemos por agradar o no—, a tu negocio le ocurre lo mismo. Todo el mundo tiene una imagen y una opinión de tu negocio y, por lo tanto, tu negocio ya tiene una marca. Solo que me atrevo a decir que la has dejado en manos del azar o que, quizá, no has pensado mucho en ella. Y como la imitación o la inercia no son buenas compañeras de una estrategia eficaz, lo ideal es que, como pequeño empresario, decidas intencionalmente qué proyectar, cómo presentar tu negocio al mundo, no dejarlo en manos del azar. De este modo podrás controlar, en la medida de lo posible, esa percepción y la narrativa que tenga la gente de tu marca para que sea la que a ti más te interese. ¿Lo vas viendo?

			Construir o trabajar tu marca es lo que te ayuda a diferenciarte de la competencia y a cautivar y fidelizar a tu cliente. Es la marca lo que crea el vínculo con la gente sin el cual tu producto o servicio se convierte en una simple mercancía más sin valor superior alguno. Y, sin ese vínculo, al cliente le da igual comprarte a ti o al vecino, e irá a quien se lo dé más barato. No trabajar tu marca, pues, hace que no te diferencies y que no conectes emocionalmente con tu audiencia, lo cual te lleva, inevitablemente, a competir por precio, algo que, como pequeño empresario, no te puedes permitir. 

			Tu marca es, además, el mejor activo de tu negocio. Con una marca afinada y una audiencia conectada puedes hacer frente a cualquier situación interna o externa, ya que las probabilidades de que termines capeando y superando el temporal aumentan drásticamente si eres capaz de posicionarte bien en el mercado y de crear un vínculo con tu cliente potencial. Usando las palabras de Andy Stalman, una marca es una de las pocas cosas de una empresa que no se devalúan con el paso del tiempo, sino que su valor aumenta. 

			Para terminar de entender mejor qué es una marca, es útil hablar sobre qué no lo es. Es típico pensar que una marca es un logotipo. Cuántas veces he tenido esta conversación con clientes que creían venir con los deberes hechos porque ya tenían diseñado su logo… Sin embargo, una marca no es una imagen corporativa, pues esta es simplemente parte de su representación visual, resultado de todo un trabajo que hay que hacer antes. Una marca tampoco es una web bonita o un feed en las redes meticulosamente diseñado. Aunque el diseño es una pata fundamental y necesaria para una marca, por sí solo no es branding.




			Construir o trabajar tu marca es lo que te ayuda a diferenciarte de la competencia y a cautivar y fidelizar a tu cliente.




			Tu marca, y siento repetirme pero debo enfatizarlo, es la impresión, percepción y opinión que tenga la gente de tu negocio, y eso es algo que no puedes descuidar porque te juegas la rentabilidad y el futuro de tu empresa.

			La raíz del problema

			Empecé haciendo consultoría en marketing digital en 2011, así que para cuando leas este libro hará más de una década que asesoro a autónomos y pequeños empresarios en el crecimiento de sus proyectos. Llevo suficiente tiempo trabajando con ellos como para darme cuenta de un patrón común: no trabajan la marca, pero esperan milagros del marketing. Es decir, vienen a mí buscando estrategias para tener visibilidad y ventas pero, al diagnosticarlos, veo un claro problema en su carente estrategia de marca o posicionamiento que hace que el resto no funcione.

			La falta de una estrategia de marca o de un posicionamiento sólido es lo que podría explicar algunos de los siguientes problemas:

			• Que te sientas empujado a competir por precio.

			• Que te vengan clientes «malos», difíciles o que te regateen el precio.

			• Que a la gente que atraes no le interese lo que vendes.

			• Que no se entienda lo que haces.

			• Que no tengas suficientes clientes o no generes suficientes ventas. 

			• Que tu competencia te coma terreno.

			• Que tu negocio tenga un bajo o nulo margen de beneficio.

			• Que tus inversiones en publicidad tengan un bajo rendimiento.

			• Que tu marketing sea complejo, agotador o enrevesado. 

			Te entiendo. De verdad que te comprendo. Sé que no quieres escuchar esto. Que crees que formas parte de ese privilegiado 10 por ciento que se libra de tener este problema. Que quieres pensar que esto no va contigo para saltártelo. Que quieres ir directo a ese apaño, pastilla milagrosa, fórmula mágica o solución rápida que lo arregle todo. Seguramente te gustaría escuchar que tu falta de clientes se solucionará con una simple acción, cualquiera, la que esté de moda en este momento, a saber, que si microvídeos, que si funnels, que si publicidad en tal o cual plataforma, que si lanzamientos por grupos de WhatsApp, que si mandar e-mails diarios, que si inteligencia artificial, que si lo que sea porque en el mundo del marketing, especialmente en el marketing online, hay modas y todo viene y va, y lo que ahora te dice uno en unos meses quedará desfasado y lo que venderá será otra cosa. Pero ¿sabes qué? Todos estos apaños son pan para hoy, hambre para mañana, tiritas que pones inútilmente a una hemorragia. No son el torniquete que parará el desangre ni mucho menos el tratamiento que te curará a ti o a tu negocio. Porque cualquier solución simplista no endereza ni soluciona un problema más complejo de base, que es una mala marca o una estrategia de marca deficitaria. 

			La marca humana

			Vivimos en una época interesante para tener un negocio. Con el paso del tiempo, hemos pasado de anunciar las características y los beneficios de un producto —y con eso era suficiente para promocionarlo— a asociarlo con ideas y conceptos. En la actualidad, además, pedimos y esperamos de las marcas personalidad, valores e incluso opiniones políticas o sobre cualquier tema. En definitiva, se les pide responsabilidad. 

			Con la invención de internet y de las redes sociales, la gente de la calle ganó voz. Se creó una plataforma en la que todo el mundo puede dar su opinión. Si antes un cliente insatisfecho se quejaba solo ante su mujer y sus amigos, ahora puede hacerlo públicamente, lo que repercute en la reputación de una marca. Es lo que explica que tantas multinacionales hagan green washing o que se posicionen ante movimientos como Me Too, Black Lives Matter o LGTBIQ+. Es lo que explica la crisis de reputación de Victoria’s Secret por el escándalo de acoso sexual, o que las grandes multinacionales salieran de Rusia cuando esta invadió Ucrania ante el horror de la opinión pública. La sociedad está despierta y pide responsabilidad. 

			Es más, las marcas son ahora símbolos de la identidad de las personas. El mercado ha evolucionado tanto que todo lo que compramos como clientes no solo es, en realidad, una decisión emocional sino que, además, refleja nuestra identidad. Por ejemplo, la identidad o autoimagen de una persona que se compra un coche Renault Megane es muy distinta a la de alguien que se decanta por un Audi A3. Lo mismo ocurre entre quien compra maquillaje de The Body Shop o de MAC Cosmetics, entre alguien que siempre compra en Mercadona o en el colmado de la esquina, o entre alguien que va a un gimnasio DiR versus quien va a un Holmes Place. Lo que consumimos habla de nosotros porque lo que compramos es, de hecho, un símbolo de nuestra identidad.




			Las marcas son ahora símbolos de la identidad de las personas. Todo lo que compramos no solo es una decisión emocional sino que, además, refleja nuestra identidad.




			Este es el reto y la propuesta que tengo para ti y en la que me gustaría trabajar contigo a lo largo del libro, ayudarte a diferenciar tu marca, a humanizarla y a convertirla en un emblema de la identidad de tu cliente. Porque es así como tu marca lo hechizará y podrás eclipsar a tu competencia. Así que, ¡empecemos!

		

	
		
 

 

 

			

			La arquitectura

			de tu marca

		

	
		
			Si nuestro objetivo es diferenciar tu negocio de la competencia y hacer que tu marca sea tan irresistible que la gente te elija por encima de a los demás, debes trabajar una serie de elementos que, juntos, harán que tu mensaje y posicionamiento sean cautivadores. Estos elementos pueden clasificarse en dos categorías: la marca interna y la marca externa. En la interna desarrollamos conceptos que deben nacer de ti, y debes ser tú quien los elija, mientras que en la marca externa el foco está en lo de fuera y en cómo te posicionas en función de tu competencia y tu audiencia. Puede parecer complejo, pero lo verás más claro a continuación. 

			La marca interna

			¿Recuerdas que en la «introducción» te decía que te ayudaría a usar tus propios ingredientes, los que están en ti, sin necesidad de inventarte nada, sin intentar que seas quien no eres, de forma honesta, para dar con el hechizo que cautive a tu cliente? Pues ahora es cuando mis palabras cobran sentido. 

			De entre todos los elementos que tienes que desarrollar para tener una marca cautivadora, hay tres que deben nacer de ti y que nadie debería decidir en tu lugar: tu misión, tu visión y tus valores. Así que estás a punto de comenzar un apasionante proceso de introspección tras el cual no solo tendrás estos tres ingredientes bien definidos, sino que, además, sentirás una mayor claridad y dirección en tu negocio. De alguna forma, estarás afinando o recalibrando la brújula de tu empresa con la que sabrás hacia dónde dirigir tu negocio y cómo corregir el rumbo durante la travesía. 

			TU MISIÓN

			También llamada «propósito», la misión es el «para qué», la razón por la que haces lo que haces en tu negocio. Y aunque está claro que la inmensa mayoría crea una empresa o se lo monta por su cuenta para, simplemente, ganarse la vida y tener mayor libertad, la misión te obliga a pensar en un propósito más allá del mero beneficio económico. 

			Pero ¿es realmente necesario tener una misión? Quizá incluso pienses: «Laura, es que yo la verdad es que empecé mi negocio simplemente para vivir de él y punto. No pretendo más, no salvo vidas ni quiero cambiar el mundo. Mi misión es llegar a final de mes y vivir tranquilo. ¿Para qué liarme con esto? ¿No estaré siendo falso si ahora me pongo a buscar una misión?».




			La misión te obliga a pensar en un propósito más allá del mero beneficio económico.




			A ver, no hay negocio en el mundo cuya primera intención no sea la de generar ingresos y obtener beneficios. Además, las organizaciones cuya razón de ser es su misión se llaman ONG o fundaciones, así que no entres en conflicto porque creas que tú no tienes una misión o que lo que vendes no va a salvar el planeta. 

			Dicho esto, quiero que consideres (y que encuentres) tu misión por varias razones: 

			1. Aporta significado

			Por un lado, porque al encontrar tu propósito das significado a lo que haces y eso aporta gran satisfacción a tu trabajo. Tener un negocio con una misión clara te ayuda a sentirte profundamente realizado, lo que a su vez hace que seas más feliz haciendo lo que haces. 

			2. Crea un vínculo emocional con la audiencia

			Desde el punto de vista estratégico, expresar la misión de tu negocio crea un vínculo emocional con el cliente y te ayuda a diferenciarte de la competencia porque contribuye a la creación de significado de tu producto o servicio. Una misión alineada con el cliente fomenta la sensación de conexión y pertenencia, lo que a su vez crea confianza en la marca. Además, un negocio con una misión definida da sustancia y fondo a la marca y eso, créeme, mueve montañas.

			Tu producto o servicio no tiene por qué ser trascendental para tener una misión. Puedes vender aspiradoras, hormigoneras, juguetes, libros, servicios de gestoría, asesoramiento fiscal, lo que sea, y tener una misión. 

			Fíjate, por ejemplo, en Guerlain, empresa francesa fundada en París en 1828. Empezó vendiendo perfumes, pero ha terminado siendo toda una institución y una marca global. ¿Crees realmente que sus fundadores, cuando empezaron en el siglo XIX, pensaron en una misión más allá de crear fragancias exquisitas que se vendieran bien para tener una empresa rentable? Lo dudo. Sin embargo, por el camino empezaron a trabajar su marca, poniendo énfasis y expresando la importancia que tiene para ellos la belleza como fuente de inspiración y como algo necesario para el alma. 

			Guerlain es una empresa que, además, ha sido muy inteligente y ha sabido responder con agilidad a la evolución del mercado. Su emblema es, desde sus orígenes, la abeja, símbolo de la polinización de las flores, algo esencial para seguir creando perfumes. Con la sensibilización de la sociedad ante la crisis climática, han sabido alinear la marca con los nuevos valores de su audiencia, hilando el símbolo de la abeja con una nueva misión que encontraron para ellos: la ecología. 

			Actualmente, su compromiso, más allá de facturar, está en proteger la biodiversidad y las abejas, creando fórmulas más sostenibles y usando envases menos contaminantes, lo que reduce así su huella de carbono. ¿Que siguen vendiendo perfumes, cremas y maquillaje? Sí, non stop. Es lo único que venden. Pero eso no los limita a la hora de definir su misión. Fíjate cómo han sabido alinear su empresa con causas elevadas a pesar de vender productos tremendamente banales y superficiales. Además, al expresar esta misión a su audiencia, consiguen diferenciarse de la competencia, inspirar a su cliente y tocarlo a nivel emocional, haciendo más probable que la gente quiera gastar el dinero en sus productos. Voilà.

			
			Por cierto, si quieres ver todas las marcas mencionadas en el libro a todo color, puedes visitar el enlace ElHechizoDeUnaMarca.com/bonus y descargarte el dosier de ejemplos y recursos.

			

			3. Implica a tu equipo

			La misión de tu empresa puede inspirar y aumentar el atractivo y la lealtad de tus empleados respecto a tu negocio. La gente busca trabajar en algo que tenga sentido para ella. La realización profesional es uno de los aspectos más valorados y es un gran factor a la hora de sentirnos satisfechos y felices. De la misma forma que tu misión aporta significado a lo que haces, a tu equipo también, aunque vendas algo tan aparentemente soso como tornillos o ladrillos (porque sí, toda empresa, venda lo que venda, esté en la industria que esté, puede tener una misión que trascienda su mero beneficio económico).

			Cómo definir tu misión

			Es tentador querer que alguien te diga qué misión debes tener. Después de todo, seguramente ahora te hayas quedado en blanco y no sepas qué propósito tiene tu negocio más allá de generar ingresos. Pero esperar a que alguien te indique cuál es tu misión empresarial es como esperar que alguien te diga cuál es tu misión personal en la vida. ¿Qué sabrán los demás? La respuesta solo está en ti. De hecho, ni siquiera es una respuesta que deban darte tus empleados o que debas cocrear con ellos. La misión de tu negocio nace en ti, el fundador, y, por lo tanto, está dentro de ti. Claro, para escucharla necesitas prestarte atención, darte tiempo, minimizar ruidos y reflexionar. Y eso no se consigue con la agenda llena hasta arriba y apagando un fuego tras otro. Ahora te daré unas pautas y ejercicios, pero necesitas bloquear tiempo en tu calendario y pensar para completarlos. 

			Vamos allá. Encontrarás la misión de tu negocio respondiendo a la pregunta «¿Para qué haces lo que haces más allá del interés económico?». Tu misión, como te decía, no tiene por qué ser una gran causa, pero debe ser algo que beneficie a otros, así que te obliga a salir de tu mundo y mirar más allá de tus fronteras. 

			Dar con tu misión es un proceso, y puede que no encuentres una respuesta inmediata. Hay gente que enseguida lo ve claro, pero muchos tardan en dar con ella. De hecho, soy consciente de que te estoy invitando a reflexionar sobre cosas en las que quizá no hayas pensado hasta ahora, así que, de nuevo, date tiempo. 

			Para ponértelo fácil, aquí tienes una serie de preguntas que te ayudarán a perfilar tu misión:

			• Más allá del beneficio económico, ¿para qué haces lo que haces?

			• ¿A qué causa puede aportar tu negocio o por cuál sientes simpatía?

			• ¿Ayudas a personas? ¿A quién? ¿En qué las ayudas? ¿Cómo impactas en sus vidas?

			• ¿Hay algo en tu comunidad, industria o ciudad que requiera de tu apoyo?

			• ¿Tu audiencia se siente así? (IMPORTANTE: tu misión también debe ser relevante para tu cliente).

			• ¿Qué misión compartes con tu audiencia, qué defendéis o en qué creéis ambos? (Tiene que ser una causa compartida).

			Estas preguntas te piden liderazgo para identificar un mayor y más elevado propósito en lo que haces. Al responderlas, quizá sientas que estás yendo de sobrado o que «lo estás flipando», pero créeme, a la inmensa mayoría de los pequeños empresarios les falta osadía en su mensaje. Caen en frases hechas o tópicos, y sus marcas terminan siendo del montón. Es más fácil flipar y luego tener que bajarlo todo dos octavas que intentar elevar algo que, de base, es mediocre. Así que no te censures, encuentra tu propósito como te nazca.

			Tu misión también te pide compromiso con la causa que elijas, además de ser auténtica. ¿Qué quiero decir? Que la misión que elijas debe ser verdadera en ti. No escojas una porque creas que es la políticamente correcta o la que pienses que está de moda, porque se nota. Elige una que sientas que está alineada con tu corazón, además de ser relevante para tu audiencia. 

			Tu misión te pide también que la vivas y, por lo tanto, que pases a la acción y actúes en consecuencia. Es decir, ¿qué acciones vas a emprender para vivir tu misión? Tu misión no es solo un eslogan que pones en tu web y te olvidas del tema. Una misión sin acción son palabras vacías, y destruye la confianza del cliente y tu credibilidad. Solo las marcas cuyas acciones concuerdan con sus palabras resultan auténticas ante su audiencia. La gente ve de lejos quién es genuino y quién no. Así que, aunque al principio una marca impresione y se llene la boca de palabras bonitas, luego son sus acciones las que hablan por sí solas, y si estas no coinciden con lo que dice, la empresa pierde fiabilidad. 

			La gente debe creer que tú y tu empresa creéis realmente en esa misión, y esa credibilidad solo la da la acción real, no las palabras. Para ser auténtico, y la autenticidad se ve y se siente, debes vivir tu misión actuando. Así que, pregúntate: ¿cómo vas a llevar a cabo tu misión? ¿Qué acciones específicas pondrás en práctica? ¿Darás tiempo, dinero, recursos o habilidades para llevar a cabo tu misión? Encuentra la forma de actuar en la dirección de tu propósito según tus posibilidades, capacidades y recursos para predicar con el ejemplo. 




			Tu misión no es solo un eslogan, sin acción son solo palabras vacías, y destruye tu credibilidad.




			Para que comprendas la misión de tu negocio, te mostraré cómo lo hace la marca de yogures Pastoret. Porque… ¿qué misión podría tener una marca de yogures más allá de facturar mucho y hacer buenos yogures? Pues aquí la tienes:

			Desde su origen, en Pastoret hemos estado comprometidos con el bienestar tanto de las personas como de los animales. En los últimos años, en Pastoret hemos hecho extensible el compromiso al planeta y al resto de las especies animales en una apuesta firme por la recuperación y el mantenimiento de la biodiversidad. Por ese motivo, ya desde 2020 Pastoret somos una empresa que compensa más CO2 del que emite, lo que hemos conseguido con proyectos de replantación de zonas forestales.
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