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    Introducción


    En la actualidad, casi todo es una marca: de las grandes corporaciones a las personas; de los productos y servicios a las agencias gubernamentales; de los grupos con intereses particulares a las celebridades. Algunas organizaciones y personas tienen más de una marca, es decir, pueden tener una de negocios, una de producto y una personal, por ejemplo. Los blogueros, quienes hacen podcast y los youtubers las tienen. Y tú, te hayas dado cuenta o no, también tienes una, ya que tu reputación profesional o personal es justamente eso: una marca.


    La gente construye y lanza marcas por todo tipo de razones: para vender productos o servicios, generar confianza, hacer progresar su carrera, promover una causa y para tener mayor visibilidad y acceder a nuevas oportunidades, entre muchas otras cosas. Desarrollar y lanzar una marca te permite enfocarte y tener claridad respecto a todo lo que haces: desde definir la esencia y el objetivo de lo que estás promoviendo, hasta decidir lo que harás para continuar esa labor. Por esta razón, todo lo que hagas para reforzar la imagen positiva que los otros tienen de tu marca tendrá un impacto favorable.


    No sé por qué te interesa desarrollar y lanzar una marca, pero puedo contarte que mi esposo y yo lo hicimos con Color Me Book, un libro para colorear personalizado, porque queríamos presentar un producto cool, promocionarlo y recibir beneficios económicos. Yo lancé mi marca, Girl Gang, para promover el empoderamiento femenino y ponerme en contacto con mujeres que piensan de forma parecida a la mía. Sin importar cuál sea tu razón, estoy segura de que querrás hacerlo de la manera más eficiente y eficaz posible.


    Bienvenido a Construye tu propia marca for Dummies.


    Acerca de este libro


    Lanzar y construir una marca no es una labor sencilla. Algunas personas, sin embargo, parecen tener un talento especial para ello porque son extrovertidas y simpáticas. Tienen un carisma contagioso y, sin importar qué elijan promover, siempre logran atraer a una gran cantidad de entusiastas seguidores.


    Los otros, en cambio, tenemos que batallar porque no sabemos por dónde comenzar y porque la tarea de desarrollo y lanzamiento suele ser tan abrumadora que nos paraliza sin remedio.


    Por suerte, con las herramientas y la guía correcta, cualquiera puede construir y lanzar su propia marca. En este libro te ofrezco la asesoría que necesitas y también presento numerosas herramientas para simplificar el proceso. Con el objetivo de hacerlo más accesible, he dividido las instrucciones en cinco partes:


    » Parte 1: Fundamentos del branding o desarrollo de marca presenta los temas clave que se cubren en el libro y te guía a través del proceso de creación, definición y financiamiento de la marca. Te ayuda a esclarecer los objetivos y a conocer mejor a tu audiencia, es decir, a la gente que tratarás de impresionar.


    » Parte 2: Ocúpate de los fundamentos de la marca continúa en donde termina la parte 1. Aquí hablaremos de los aspectos básicos para lograr que la marca despegue: diseñar un logotipo, crear una guía de estilo, diseñar un sitio web y una cuenta de correo electrónico específicos para la marca, establecer colaboraciones estratégicas y dar los primeros pasos para el lanzamiento.


    » Parte 3: Construye una sólida presencia de marca explica qué debes hacer para aumentar el reconocimiento y la conciencia de la marca. Aquí se incluyen acciones como la creación de experiencias en persona, publicaciones en blogs, producción de podcast, publicaciones en redes sociales, marketing a través de correo electrónico, compra de publicidad y construcción de la comunidad.


    » Parte 4: Nutre y cuida tu marca cubre todo lo que necesitas saber para proteger tu marca y extender su alcance. En esta parte aprenderás a hacer crecer la marca, a construir a partir de la lealtad del cliente existente y a defender tu marca de la amenaza que representan tus competidores.


    » Parte 5: De diez en diez cubre, como su nombre lo indica, 10 maneras de hacer que una campaña de marketing se vuelva viral; 10 maneras de diferenciar tu marca de la competencia, y 10 maneras de llevar gente a tu sitio web, tu blog u otras propiedades en línea.


    Es imposible que te pierdas en este libro porque, adonde quiera que vayas, encontrarás información y consejos valiosos.


    Suposiciones básicas


    En esta época en la que domina la información, todas las suposiciones son tontas porque, piénsalo: ¿quién necesita suponer si Google lo sabe todo? No obstante, para mantener el enfoque del libro en los lectores adecuados y asegurarme de que ofrezca la información y las reflexiones que necesitas para entender un tema tan complejo como el del desarrollo de marca, me pareció necesario hacer las siguientes suposiciones respecto a ti:


    » Tienes una idea genial para la creación de una marca, pero no sabes cómo empezar, o ya tienes una marca, pero te ha costado trabajo ganar terreno.


    » No tienes un título universitario de marketing y tampoco eres un experto autodidacta en esta área.


    » Deseas desarrollar tu marca de la manera correcta desde el principio para no perder ni tiempo ni dinero en un proceso de prueba y error.


    » Estás dispuesto a invertir tiempo y esfuerzo en desarrollar habilidades de marketing.


    Debo ser honesta y decirte que, fuera de estas cuatro tontas suposiciones, no puedo dar por hecho gran cosa respecto a ti. Creo que podrías ser un adolescente o un septuagenario, un pasante universitario o un ejecutivo, una madre que trabaja en casa o un padre, médico, abogado, rico, pobre o algo en un punto intermedio. Podrías vivir en una casa en la playa, en un búngalo en un pueblito o en un departamento tipo estudio en una gran ciudad. No importa a qué grupo pertenezcas, celebro tu interés en el branding, tu entusiasmo y esa actitud de “lo puedo todo”. Cuando tu marca se vuelva viral, ¡tu esfuerzo será recompensado en abundancia!


    Iconos usados en este libro


    A lo largo del libro encontrarás en los márgenes iconos que sirven para destacar cierto tipo de información valiosa. A continuación te presento las imágenes y una breve descripción de cada una.


    [image: pleca-r] Quiero que recuerdes todo lo que leas en este libro, pero, si no puedes, enfócate en los puntos esenciales marcados con este icono.


    [image: pleca-c] Llevo más de 10 años desarrollando marcas para mí misma y para varios empleadores, y en ese tiempo he recopilado decenas de consejos y atajos de marketing. En este libro los comparto contigo, los encontrarás destacados con este icono para que no los pierdas de vista.


    [image: pleca-a] El desarrollo de marca no tiene nada de peligroso, sin embargo, durante el proceso hay algunos inconvenientes que valdría la pena evitar, por lo que he usado este icono para señalarlos.


    Más allá del libro


    Además de los consejos para construir tu marca por ti mismo que se ofrecen en las 400 páginas de este libro, en la página de Dummies.com podrás encontrar aún más ayuda e información que no solo se limita a este tema. Hay todo tipo de artículos interesantes sobre una amplia variedad de temas.


    Cuando visites la página échale un vistazo a mi acordeón de Construye tu propia marca for Dummies. No, no es que haya olvidado integrarlo al libro, más bien se trata de otro ingenioso ardid de marketing de la marca Para Dummies cuyo objetivo es vender más libros. Es una técnica que discutiré más adelante, y se llama teaser (señuelo) u obsequio.


    Ahora qué sigue


    ¿Adónde deberás dirigirte ahora? Todo depende de ti. Escribí este libro para que los lectores lo usaran como referencia, así que, por favor, muévete por todos lados y ve adonde te lleve tu curiosidad. Todas las partes, capítulos, secciones y subsecciones son componentes independientes, no es necesario que sigas un orden predeterminado.


    No obstante, si nunca has desarrollado marcas, tal vez sea mejor que comiences por el capítulo 1, donde se presentan este y otros temas que se cubrirán con mayor detalle en los capítulos subsecuentes. Si ya lanzaste una marca y solo deseas mejorar el reconocimiento y la conciencia, ve al capítulo 6. Si quieres aprender trucos y leer consejos, lee los capítulos de la parte 5.


    Si tienes prisa porque te enfrentas a una fecha límite o si necesitas ayuda urgente para enfrentar un problema, ve a la tabla de contenidos que se encuentra al final del libro. Esta te servirá para dirigirte al lugar correcto.


    Recuerda que el desarrollo de una marca no es un proceso lineal, puedes comenzar casi en cualquier lugar. Lo importante es el impacto colectivo de todo lo que hagas para promover la marca.
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      EN ESTA PARTE…


      Conocerás los fundamentos del desarrollo de marca o branding: propósito del desarrollo de marca, diferentes tipos de marcas y de qué se trata la arquitectura de la marca. Decidirás si es necesario crear una marca y le echarás un vistazo al proceso de los 10 pasos.


      Construirás una marca a partir de cero, comenzarás decidiendo alrededor de qué la construirás, luego identificarás el nicho de mercado, pasarás al proceso de creación de un negocio en torno a la marca y conocerás las maneras de obtener el dinero necesario para financiarlo.


      Posicionarás y definirás tu marca. Esto implica diferenciarla de todo lo demás que ya existe en el mercado, identificarás su esencia, y encontrarás un nombre ingenioso y pegajoso que la describa con precisión.


      Identificarás tus objetivos del desarrollo de marca, diseñarás un plan para cumplirlos y medirás el éxito de tus actividades para poder modificar tu estrategia y tácticas con base en datos reales.


      Definirás los arquetipos de tus clientes (para esto, por supuesto, primero deberás averiguar qué diablos es un arquetipo de cliente). Todo comienza por conocer a la gente de tu mercado objetivo y describirla como grupo en un máximo de 50 palabras.

    

  


  
    
      EN ESTE CAPÍTULO


      » Entenderás el propósito del desarrollo de marca.


      » Diferenciarás entre tipos de marcas y comprenderás por qué son importantes.


      » Acelerarás el proceso de diseño de la arquitectura de la marca.


      » Reconocerás en qué momentos resulta útil el desarrollo de marca.


      » Verás el panorama general del proceso de 10 pasos para el desarrollo de marca.

    


    
Capítulo 1

    Comprende

    el desarrollo

    de marca



    Dado que estás leyendo este libro, puedo dar por hecho que deseas desarrollar y lanzar una marca. Tal vez ya tengas una idea general de lo que eso implica. Tienes que crear algo que la gente valore: un negocio, producto, servicio o causa valiosa. Luego debes posicionarlo como algo único para que la gente haga lo que quieres: que compre tu producto, se suscriba a tu servicio, se una a tu causa, escuche tu podcast, vote por ti o cualquiera que sea tu objetivo.


    De eso se trata el branding o desarrollo de marca. Sin embargo, para llevarlo a cabo necesitarás ahondar en el tema, y por eso ya estás leyendo este libro. En los capítulos subsecuentes te guiaré en sus profundidades. En este primer capítulo te animaré a adentrarte poco a poco para que comprendas de manera general lo que es el desarrollo de marca. De esta manera, cuando te enfrentes a temas más detallados, sabrás qué lugar ocupan en el panorama general.


    Piensa en este capítulo como el Día de Orientación del Branding. Aquí te presentaré el tema principal, explicaré algunos conceptos clave y te guiaré en el proceso de 10 pasos para desarrollar y lanzar una marca.


    Comprende qué es y lo que hace una marca


    Una marca es un constructo mental que nos permite identificar una entidad como algo especial, ya sea un negocio, producto, servicio, organización o persona. Como tal, la marca es intangible, no puedes verla, escucharla, tocarla, olerla ni probarla. Sin embargo, puede tener un fuerte impacto en la manera en que la gente percibe o se siente respecto a algo, ya sea una organización, una persona o un producto.


    Aunque la marca en sí misma es intangible, hay varios componentes tangibles que contribuyen en su creación. Estos son algunos de ellos:


    » Nombre de la marca.


    » Misión y valores (en el caso de marcas corporativas o individuales).


    » Personalidad.


    » Rasgos distintivos (calidad, diseño, valor).


    » Elementos de diseño visual (logotipo, color, tipografía, eslogan, imágenes, empaque).


    » Contenidos (sitio web, publicaciones en blog, redes sociales, imágenes, video, libro blanco).


    » Experiencia del cliente (ubicación, atmósfera, conveniencia, servicio al cliente).


    Todos estos elementos y otros más contribuyen a la percepción que tienen los consumidores. Solo piensa en alguna marca popular, por ejemplo, Coca-Cola. Su nombre, la tipografía spenceriana en blanco y rojo, y la original forma de su botella han sido reconocibles desde hace más de 100 años en todo el mundo. La empresa tiene que ver con bebidas no alcohólicas, sin embargo, su marketing se enfoca en vender felicidad y camaradería, y en provocar en sus clientes una intensa respuesta afectiva.


    El principal objetivo de una marca es desarrollar un vínculo emocional intenso con los clientes, sin embargo, también sirve para otros propósitos como:


    » Diferenciar a una organización, producto o persona de sus competidores.


    » Generar confianza.


    » Desarrollar lealtad.


    » Establecer credibilidad.


    » Motivar a los clientes a actuar (comprar un producto o servicio, apoyar una causa, votar por un candidato, ver un video, etcétera).


    » Generar un patrimonio o valor que finalmente pueda venderse.

    


    
            MARCAS vs. INSUMOS


            Una de las maneras de entender lo que es y hace una marca consiste en compararla con un insumo:


            
              	Los insumos son bienes y servicios indistinguibles que sirven para el mismo propósito sin importar quién los produzca, como la gasolina, las baterías, el detergente para lavar trastes, los granos de café, la banda ancha de internet y las aspiradoras. A menos que tengas una buena razón para comprar un insumo en lugar de otro, siempre adquirirás el más económico.


              	Las marcas son propuestas que se diferencian de tal forma que se vuelven importantes para los clientes o compradores, como la gasolina Shell, las baterías Energizer, el detergente para lavar trastes Dawn, el café Starbucks, el servicio de internet Verizon y las aspiradoras Shark. En este caso, estarás dispuesto a pagar más por tus marcas favoritas porque, en tu opinión, son distintas a las de la competencia y también mejores.

            


            Si no eres una marca, eres un insumo, y si eres un insumo, la única manera en que podrás competir en tu mercado será ofreciendo el precio más bajo.

    


    [image: pleca-a] No confundas los propósitos u objetivos del branding o desarrollo de marca con el propósito de la marca. El propósito de la marca es la razón de ser de la misma. El propósito de Starbucks, por ejemplo, es ayudar a facilitar las conexiones humanas. Walmart, aunque está comprometida con ofrecer precios bajos, tiene como propósito ayudar a la gente a proveerle una vida mejor a su familia. Para definir el propósito de tu marca deberás responder a la siguiente pregunta: “¿Por qué está aquí mi marca?”. Una vez que definas el propósito, ya no tendrás que preocuparte demasiado por la competencia, solo deberás asegurarte de que todo lo que hagas coincida con el mismo.


    Reconoce distintos tipos de marca


    Una de las primeras elecciones que deberás hacer cuando decidas lanzar una marca es qué vas a desarrollar. ¿Será tu negocio, un producto o servicio específico, o serás tú mismo? En esta sección describiré los tipos de marcas que puedes desarrollar y explicaré cómo se diferencia el proceso en cada caso.


    Marca de negocios o corporativa


    Desde los negocios más pequeños hasta las corporaciones más grandes se desarrollan como marcas para:


    » Diferenciarse de sus competidores.


    » Aumentar el reconocimiento entre los compradores y clientes, inversionistas, proveedores, socios o asociados potenciales y otros interesados.


    » Formarse una reputación sólida y positiva.


    » Atraer solicitantes de empleo de alta calidad.


    » Facilitar la introducción de nuevos productos.


    » Generar cobertura de prensa.


    » Cobrar una cantidad adicional por ofrecer algo distinto y mejor.


    » Aumentar el valor del negocio en el mercado.


    El desarrollo de marca corporativa se enfoca en la misión, los valores, las relaciones y la cultura del negocio. Sin importar su tamaño, el objetivo es posicionarse como un miembro valioso y respetado de su comunidad, es decir, de la industria o mercado en que opera, así como del mundo en general.


    Las marcas corporativas se desarrollan y cambian de una manera muy lenta. Todo el tiempo que construyas el negocio también estarás desarrollando la marca. Todas las decisiones que tomes desde el momento en que le pongas nombre al negocio contribuirán al desarrollo de la marca, por ejemplo, los proveedores que elijas, la gente que contrates, la cultura que se vaya construyendo en el interior de la empresa y tu manera de interactuar con los clientes y los otros negocios con que elijas asociarte.


    Marca de producto


    [image: pleca-] Un producto es cualquier cosa que se fabrique para venderse a los consumidores. Una marca de producto es el valor distintivo que un producto específico tiene en la mente del consumidor. El producto se diferencia y es, de alguna manera, mejor que cualquier otra cosa en que el consumidor podría gastar su dinero. El objetivo de desarrollar la marca de un producto es:


    » Diferenciarlo de los productos competidores.


    » Lograr que sea reconocido con facilidad.


    » Aumentar la lealtad entre los consumidores.


    » Hacer que los consumidores paguen más por el producto.


    El desarrollo de marca de un producto se enfoca en la diferenciación, es decir, en hacer que el producto destaque en el mercado. Esto se logra a través del desarrollo de producto, el empaque y el mensaje: todo lo que contribuya a la percepción que el consumidor tenga del producto.


    [image: pleca-] Mientras que desarrollar y modificar marcas corporativas toma tiempo, el proceso para las marcas de productos nuevos es rápido y, a veces, incluso se puede llevar a cabo un rebranding (cambiar la imagen de la marca de alguna manera) o cambio total de la marca.


    Marca de servicios


    Llevar a cabo un servicio implica hacer algo por alguien. Entonces, ¿cómo se desarrolla una marca de servicios? Por lo general, es necesario enfocarse en el proveedor, o sea, en el negocio o la persona que provee el servicio. Los objetivos de la creación de un servicio son similares a los de la creación de una marca de negocios o personal:


    » Diferenciar al servicio y al proveedor de sus competidores.


    » Desarrollar la credibilidad (demostrar que el proveedor está calificado).


    » Fortalecer la confianza (mostrar que el proveedor tiene buena reputación y es confiable).


    » Cobrar una prima por un servicio superior.


    En el caso del desarrollo de una marca de servicios deberás enfocarte en las siguientes actividades para el fortalecimiento de la credibilidad y la confianza:


    » Obtener certificaciones, premios y otras acreditaciones, y presentarlos a los clientes por medio de publicaciones en tu sitio web o menciones en folletos.


    » Presentar contenido que demuestre que posees conocimiento y experiencia: artículos, publicaciones en blogs, publicaciones en redes sociales, fotografías, videos, podcast y libros blancos.


    » Entrar en contacto con clientes y prospectos para responder preguntas y resolver problemas que permitan demostrar tu conocimiento y experiencia a un nivel más profundo.


    » Solicitar testimonios u opiniones positivas a clientes satisfechos y publicarlos.


    » Obtener opiniones o reseñas positivas de periodistas, organizaciones de negocios y otras fuentes confiables.


    [image: pleca-] Al igual que con las marcas corporativas, desarrollar y modificar marcas de servicios suele tomar tiempo. La marca evolucionará al mismo paso que el servicio. La marca evolucionará a medida que presentes nuevos servicios o desarrolles maneras distintas de ofrecer los anteriores con mayor agilidad y conveniencia, o a un mejor precio.


    Marca personal


    La marca personal es la que se desarrolla en torno a una persona. De hecho, ya cuentas con una: tu reputación. Es posible que la gente te conozca por ser una persona con logros extraordinarios que se viste de manera elegante y siempre es puntual; un creativo descuidado al que le encanta divertirse; una madre o padre devoto y respetado en la comunidad; o algo completamente distinto. En una carrera o negocio, la gente desarrolla marcas personales para:


    » Aumentar la demanda del producto o servicio que provee.


    » Hacer crecer su carrera.


    » Acrecentar sus oportunidades.


    » Generar credibilidad y confianza.


    » Establecerse como líder de opinión.


    Para desarrollar una marca personal, deberás enfocarte en las siguientes actividades:


    » Descubrir quién eres en verdad y encontrar tus rasgos, conocimientos y habilidades más atractivos y solicitados.


    » Expresar de manera genuina quién eres, qué haces y qué te hace tan especial.


    [image: pleca-] Fingir ser algo hasta lograr serlo, el clásico fake it until you make it, no funciona porque, tarde o temprano, la gente descubrirá que se trata solo de una fachada.


    » Ser tu mejor versión: tú eres tu propio negocio y tu producto así que necesitas abrirte hacia el aprendizaje y el desarrollo personal.


    » Formar un portafolio sólido. Esto puede implicar obtener acreditaciones, desarrollar o reunir muestras de tu trabajo o solicitar testimonios u opiniones de clientes: cualquier cosa que demuestre que eres exitoso en tu campo.


    » Asistir a eventos de tu industria o dar conferencias en los mismos, así como aprovechar cualquier oportunidad para poner tu nombre y tu rostro en un lugar donde la gente pueda verlos.


    » Presentar contenidos que demuestren que posees conocimiento y experiencia: artículos, publicaciones en blogs, publicaciones en redes sociales, fotografías, videos, podcast y libros blancos, entre otros.


    » Entrar en contacto con clientes y prospectos para responder preguntas y resolver problemas que permitan demostrar tu conocimiento y experiencia a un nivel más profundo.


    [image: pleca-] Siempre que hagas algo que afecte a otras personas en cualquier sentido, estarás desarrollando tu marca personal. No importa si trabajas como empleado o como profesional independiente, si estás lanzando tu propio sitio web, publicando contenidos en tus cuentas de redes sociales o si solo vas manejando por tu ciudad: todo contacto o interacción que tengas con otros contribuye al desarrollo de tu marca.


    Otros tipos de marcas


    Hasta este momento solo he cubierto marcas de negocios y comerciales, sin embargo, existen otros tipos:


    » Marca pública: como el Servicio Interno Fiscal, la Oficina Nacional de Administración Oceánica y Atmosférica o la Agencia Central de Inteligencia (IRS, NOAA y CIA, respectivamente, por sus siglas en inglés), es decir, marcas que le pertenecen al gobierno.


    » Marca de organización no gubernamental: perteneciente a una ONG, organización no gubernamental, es decir, una organización que no está afiliada a ninguna institución del gobierno. Por ejemplo, Cooperative for Assistance and Relief Anywhere, Ceres y American Heart Association (AHA).


    » Marca de evento: creada para atraer a participantes, asistentes y patrocinadores, como Burning Man, Nascar, los Juegos Olímpicos o el Festival de Cine de Cannes.


    Comprende los cimientos de la arquitectura de una marca


    Si planeas crear varias marcas relacionadas, necesitas elegir la arquitectura de dicha relación. Para esto tienes dos opciones:


    » Casa desarrollada (arquitectura monolítica): consiste en una marca principal que, por lo general, es una compañía o empresa, y varias submarcas, las cuales suelen ser divisiones, familias de productos, productos individuales o servicios que aprovechan el éxito de la marca principal. Virgin, por ejemplo, tiene varias submarcas: Virgin Records, Virgin Atlantic, Virgin Mobile, Virgin Comics, Virgin Wines y Virgin Care.


    » Casa de marcas (marcas independientes): consiste en varias empresas, familias de productos, productos o servicios independientes. Cada uno tiene su propia identidad de marca y no necesita referirse a la marca corporativa. Proctor & Gamble, por ejemplo, tiene una amplia variedad de marcas de consumo como Bounty, Charmin, Gillette, Puffs y Tide.


    La mayoría de la gente y las organizaciones usa la arquitectura de la casa desarrollada porque ofrece las siguientes ventajas:


    » Es más económica y fácil de financiar: solo necesitas desarrollar y administrar una marca.


    » Es más sólida: todo lo que ofrezcas reforzará a una sola marca. Piensa que, de esta manera, no tienes una serie de marcas independientes que podrían disolver a la marca corporativa principal.


    » Ofrece un patrimonio de marca acrecentado: una marca sola suele tener más patrimonio desarrollado y es más fácil de vender. Cuando tienes muchas marcas, cualquier comprador potencial del negocio podría decirte que desea adquirir algunas, pero otras no, y por lo tanto querrá pagar menos.


    Estas son algunas de las situaciones en las que la arquitectura de casa de marcas podría ser una mejor opción:


    » Tienes recursos suficientes o en demasía, y una corporación con diversas empresas, divisiones, o familias de productos o servicios.


    » Quieres presentar un nuevo producto en el mercado, pero sabes que podría diluir o chocar con la identidad de tu marca existente. Imagina, por ejemplo, que un fabricante de automóviles que desarrolló su marca con base en vehículos de lujo decide ofrecer una línea económica. Vender vehículos económicos podría debilitar la reputación que tiene la empresa como diseñadora y fabricante de vehículos de lujo, por lo que, en este caso, lo mejor sería crear y desarrollar una marca independiente.


    » Fundaste o planeas desarrollar una empresa con base en la adquisición de múltiples marcas independientes.


    [image: pleca-] La consistencia es uno de los factores clave para el éxito en el desarrollo de marca, así que, si vas a introducir al mercado algo que no es congruente con la marca existente, mejor considera crear una marca separada e independiente para dicho producto o servicio.


    ¿Cuándo usar una marca?


    ¿En verdad necesitas crear y desarrollar una marca para alcanzar los objetivos de tu negocio u organización o tus objetivos de carrera? En realidad, no, pero, por lo general, hacerlo te permitirá lograr tus metas y aumentar tu nivel de logros más rápido. En esta sección explicaré las situaciones en que el desarrollo de una marca siempre resulta benéfico.


    [image: pleca-] Siempre que hagas algo que afecte a otras personas en cualquier sentido, estarás desarrollando una marca, estés consciente de ello o no. Una marca es solo la percepción de los otros. La pregunta no es “¿Necesito una marca?” ni “¿Debería desarrollar una marca?”, sino “¿Quiero tener más control sobre la marca que está siendo creada?”. Cuando haces un esfuerzo consciente para desarrollar una marca también estás tomando la decisión de jugar un papel más deliberado en cuanto a la influencia que tendrás sobre la manera en que la gente perciba tu negocio, organización, productos, servicios o incluso a ti mismo.


    Al abrir un negocio nuevo


    Cada vez que fundas o inauguras un nuevo negocio estás creando una marca, así que, incluso antes de ponerle nombre, reflexiona seriamente sobre la manera en que la desarrollarás. Presta especial atención a las tareas siguientes:


    » Identifica tu nicho: ¿qué es eso que tu negocio planea hacer de una manera distinta y mejor que los negocios existentes en el mismo campo? (ver capítulo 2).


    » Define la identidad de tu marca: la visión, la misión y los valores del negocio, así como aquello que lo hace especial (ver capítulo 3).


    » Define con claridad tus objetivos de desarrollo de marca y establece formas de medir tu progreso en el camino hacia los mismos (ver capítulo 4).


    [image: pleca-] Cuando creas un negocio también estás creando una marca, así que piensa en ambos de manera conjunta desde el inicio. El desarrollo de la marca no debe ser una ocurrencia de último minuto, sin embargo, si ya tienes un negocio, debes saber que nunca es demasiado tarde para aprovechar los beneficios del branding.


    Al promover un negocio que ya existe


    La gente suele lanzar negocios exitosos sin que el desarrollo de marca le pase por la cabeza siquiera, esto sucede en particular con los freelancers o profesionistas independientes, así como con propietarios únicos u operaciones dirigidas por una sola persona o dueño. Tarde o temprano, estas personas llegan a cierto nivel interesante o, por el contrario, notan que están perdiendo oportunidades de negocio. Cualquiera que sea la razón, se dan cuenta de que necesitan algo para estimular su negocio y jugar un papel más activo en la promoción. En pocas palabras, necesitan una marca.


    Crear una marca para un negocio existente es casi lo mismo que crearla para un negocio nuevo porque, en esencia, estás renovando la imagen. Puedes conservar el nombre del negocio para no confundir a los clientes que ya tienes, o cambiarlo por uno que se alinee mejor con tu visión de la marca. De cualquier manera, lleva a cabo los primeros pasos que ejecutarías para un negocio nuevo: identifica tu nicho, define la identidad de la marca y esclarece los objetivos del desarrollo.


    [image: pleca-] Los pasos iniciales del proceso de desarrollo de marca tienen que ver con el esclarecimiento de la visión que tienes para esta. Los pasos subsecuentes se enfocan en la ejecución de dicha visión. Para tener una visión general del desarrollo por etapas, ve a la sección “El proceso de branding paso por paso” que encontrarás un poco más adelante en este mismo capítulo.


    Al presentar un producto o servicio nuevo


    Si ya tienes un negocio, pero vas a presentar un nuevo producto o servicio, tal vez no sea buena idea renovar la marca para adaptarla a este. No obstante, tendrás que pensar en la manera en que la nueva propuesta debería presentarse en el contexto de la marca:


    » Decide si lanzarás el nuevo producto o servicio al abrigo de la marca que ya tienes o con una marca propia. Si el nuevo producto o servicio fortalece la marca existente, aprovecha y preséntalo bajo la misma. Si, por el contrario, crees que podría debilitar la marca existente, crea una aparte. Lee la sección presentada anteriormente: “Comprende los cimientos de la arquitectura de una marca”.


    » Identifica el nicho de mercado para la introducción del nuevo producto o servicio: ¿en qué sentido es diferente y mejor que lo que ya está disponible? Si decides presentarlo bajo la marca existente, ¿de qué manera la fortalecerá y hará crecer?


    » Si vas a presentar el producto o servicio bajo una marca propia, asegúrate de posicionarla y definirla. Lee el capítulo 3 para más detalles.


    [image: pleca-] Si un producto o servicio nuevo diluye tu marca existente o choca con ella, crea una nueva. No trates de aumentar tus propuestas con algo que no coincida con lo que ya desarrollaste.


    Cuando quieras impulsar tu carrera


    Para beneficiarse de las bondades del branding no es necesario que eches a andar un negocio. Casi todas las personas que ejercen una actividad laboral y están tratando de mejorar su carrera pueden aprovechar los beneficios de la creación y el manejo de una marca personal:


    » Diseña tu sitio web o blog personal, y publica de manera regular para mostrar tu conocimiento, experiencia, compromiso y generosidad. En el capítulo 7 encontrarás la asesoría necesaria para esta labor.


    [image: pleca-] A menos que de manera consciente estés construyendo una carrera como crítico o comentarista político, no publiques contenidos negativos ni ataques a ningún grupo, persona u organización. Mantente positivo. Seguramente tus padres te dijeron alguna vez: “Si no puedes decir algo favorable respecto a alguien, mejor no digas nada”.


    » Publica una biografía o semblanza original y cautivadora en tu sitio web o blog, así como en todos tus perfiles de redes sociales. En el capítulo 8 encontrarás información sobre cómo escribir copies para promover tu marca.


    » Escribe la dirección de tu sitio web o blog en todos tus perfiles de redes sociales.


    » Abre una cuenta de LinkedIn. Esta es la mejor plataforma para establecer contactos entre profesionales.


    » Únete a foros populares en internet y participa en las discusiones relevantes para tu industria o área de experiencia, sobre todo en LinkedIn.


    » Publica de forma regular en tus plataformas favoritas de redes sociales.


    [image: pleca-] Antes de publicar cualquier cosa en una plataforma de redes sociales, da por hecho que la leerá un posible empleador, y pregúntate si tu publicación impresionará a esa persona o si le hará perder el interés.


    » Habla con las personas con las que has trabajado como colega o subordinado y solicítales testimonios. Publícalos en tu sitio web o blog y en tus cuentas de redes sociales.


    Cuando quieras convertirte en influencer o en celebridad


    Si eres famoso o influyente, o si lo deseas ser, el desarrollo de una marca personal sólida podría ser la clave del éxito. Tu objetivo de branding es volverte popular, tener decenas de miles o incluso millones de seguidores en redes sociales y que la gente solicite tus contenidos debido a tu influencia o a tu estatus de celebridad.


    La clave del desarrollo de una marca personal para volverse famoso radica en encontrar temas que resuenen entre las poblaciones extensas y que coincidan con tu personalidad y tus objetivos. De esta manera podrás desarrollar contenidos cautivadores, pero genuinos al mismo tiempo.


    [image: pleca-] Tener carisma ayuda muchísimo en el desarrollo de una marca personal. Piensa en la gente carismática que conoces. Son personas que confían en sí mismas, optimistas, accesibles, atractivas y llenas de energía. Cuentan historias geniales o hacen bromas divertidas. Tienen convicciones fuertes, no temen correr riesgos y viven la vida al máximo. Empieza a trabajar en esas cualidades y pronto irás camino al estrellato.


    Al recaudar fondos para una organización sin fines de lucro


    La gente solo dona dinero a una organización cuando cree que se trata de una causa justa y cuando confía en que el dinero se usará de manera inteligente. Por esto, desarrollar una marca sólida es fundamental.


    Cuando desarrolles una marca para una organización sin fines de lucro, enfócate en las siguientes tres áreas:


    » Storytelling o narración: antes que nada, la gente necesita tener una razón que la fuerce a donar a la organización, necesita creer que esta logrará que el mundo sea mejor, de una manera que le interesa en lo personal.


    » Credibilidad: la organización debe demostrar que usa el dinero de forma inteligente y que con él cumple su misión. Si los recursos o los proyectos no están bien administrados, nadie querrá donar.


    » Transparencia: la organización deberá mantener informados a los donadores respecto al destino del dinero y al éxito o fracaso de los proyectos. La transparencia genera confianza, por esta razón, la gente no donará a una organización en la que no confía.


    Al recaudar capital para tu negocio


    No importa si estás tratando de atraer a inversionistas privados o si planeas hacer que tu empresa cotice en la bolsa, en ambos casos el desarrollo de la marca es el primer paso y uno de los más importantes. Si deseas convencer a los inversionistas de que pueden esperar un retorno considerable a cambio de su inversión, necesitas desarrollar bien la marca.


    Cuando inicias un negocio tienes que conseguir inversionistas privados, y ellos desearán ver lo siguiente:


    » Productos o servicios bien definidos con una esperanza razonable de ventas y de rentabilidad.


    » Un fuerte equipo de administración con un historial de éxitos o, por lo menos, con el conocimiento y la experiencia necesarios para echar a andar y dirigir un negocio exitoso.


    » Un sólido plan de negocios que muestre la manera en que la empresa planea alcanzar el éxito.


    » Una historia de marca clara y cautivadora.


    » Una cultura de innovación que impulse el crecimiento a futuro.


    [image: pleca-] Hasta que no hayas desarrollado una marca sumamente exitosa y popular, no deberás hacer que tu negocio cotice en la bolsa. El branding en esta etapa se enfoca en destacar la trayectoria de éxito de la empresa, sus ambiciones para el futuro (en cuanto a ganancias y proyección de rentabilidad), las innovaciones y su capacidad para ejecutar iniciativas planeadas.


    Al expandirte hacia nuevos mercados


    Si ya tienes una marca y estás planeando expandirte hacia nuevos mercados, ya sea en distintas regiones del país o en otros países, considera la manera en que tu marca actual se desempeñará en esas ubicaciones y pregúntate si necesitarás hacer ajustes. Dependiendo de la cultura, por ejemplo, ciertos colores podrían provocar emociones diferentes. Tal vez necesites contratar una agencia de marketing en la nueva ubicación para que te dé indicaciones respecto a los elementos de diseño y los contenidos.


    El proceso de branding paso por paso


    Aunque la forma de abordar el desarrollo y el lanzamiento varía dependiendo del tipo de marca y de su propósito, las acciones principales son casi siempre las mismas y pueden resumirse en 10 pasos. En esta sección te guiaré a través de este proceso, y en los subsecuentes hablaré de cada paso con mayor detalle.


    Paso 1: Crea algo que necesite una marca


    Antes de desarrollar una marca necesitas tener algo que ofrecer o, por lo menos, el concepto: un negocio u otro tipo de organización, un producto o servicio, o tú mismo. Este primer paso implica las siguientes actividades (en el capítulo 2 encontrarás más detalles):


    » Decidir en torno a qué crearás y desarrollarás la marca.


    » Identificar un nicho de mercado.


    » Formalizar tu marca como negocio, es decir, establecer una sociedad o corporación de responsabilidad limitada.


    » Obtener los recursos económicos para crear y desarrollar la marca.


    Paso 2: Posiciona y define tu marca


    Este paso implica esclarecer en tu mente lo que es tu marca: qué hace, por qué es distinta y por qué es mejor. Se trata de definir la identidad de la marca de tal suerte que se diferencie de los competidores o de otros productos o servicios que podrían atraer la atención de tu mercado objetivo. En el capítulo 3 encontrarás los detalles.


    Paso 3: Establece los objetivos de tu marca


    En este paso establecerás los objetivos de la marca, entre ellos:


    » Aumentar la conciencia respecto a la marca.


    » Establecer un vínculo emocional con los clientes y los prospectos.


    » Diferenciar tu negocio, producto, servicio o tu persona de los competidores.


    » Desarrollar la credibilidad y la confianza.


    » Aumentar las ventas y la rentabilidad.


    En esta etapa también deberás diseñar un plan para cumplir con tus objetivos de branding y decidir de qué manera medirás tu progreso hacia su cumplimiento. En el capítulo 4 encontrarás más detalles.


    Paso 4: Define el arquetipo de cliente de tu marca


    Un arquetipo o avatar de cliente es un personaje ficticio que representa a tus clientes objetivo. Su propósito es darte una noción de quiénes forman parte de tu audiencia, y así inspirarte a crear elementos de diseño y contenidos capaces de persuadir a los clientes de que apoyen tu marca o incluso que la promuevan.


    Este paso implica investigar y analizar para conocer a la gente que conforma tu mercado objetivo, describir su arquetipo con tus propias palabras y refinarlo para mantenerlo actualizado con la época y con cualquier cambio que se produzca en el mercado mismo.


    [image: pleca-] Puedes crear más de un arquetipo de cliente para representar a la gente de los distintos segmentos de mercado en los que estás tratando de penetrar. Sin embargo, no trates de ser todo para todos ni crees un arquetipo tan amplio que el diseño y los contenidos no tengan impacto mensurable en nadie. En el capítulo 5 encontrarás información sobre cómo crear un arquetipo de cliente.


    Paso 5: Diseña la guía de estilo de la marca


    La congruencia es uno de los factores clave para el éxito en el desarrollo de marca. Cada vez que alguien encuentre tu marca tendrás la oportunidad de fortalecer la identidad de esta en su mente. Imagina que tu marca es una canción pegajosa que se le queda en la cabeza a quien la escucha. Una guía de estilo de marca es un manual que garantiza la congruencia y la coherencia a través de un control de todo lo que contribuye a que sean distintivos el aspecto de una marca y la percepción que se tiene de ella. En la guía encontrarás lo siguiente:


    » Lineamientos corporativos que incluyen la declaración de la misión, los valores y la orientación demográfica.


    » Colores.


    » Tipografía (tipo de letra, tamaño y espaciamiento).


    » Logotipos.


    » Imágenes (fotografías, ilustraciones e infográficos).


    » Tono de voz (divertido, profesional, cariñoso, etcétera).


    En el capítulo 6 encontrarás lo necesario para crear tu guía de estilo de la marca.


    Paso 6: Construye el sitio web, la app y la cuenta de correo electrónico de la marca


    Debido a que en la actualidad una gran cantidad de gente pasa la mayor parte de su tiempo en internet, tener una fuerte presencia en línea se ha vuelto un elemento esencial del branding. Para empezar a establecer dicha presencia deberás hacer lo siguiente:


    » Consigue un nombre de dominio único y original que refleje lo que la marca es. Por ejemplo, GirlGangtheLabel.com.


    » Establece en tu dominio un sitio web, un blog, una tienda en línea o un híbrido de estas tres posibilidades. Este sitio será tu centro de actividad principal. Después de eso podrás atraer tráfico a este centro desde otros sitios web como las plataformas de redes sociales o los foros de discusión.


    » Usa el dominio en tu dirección de correo electrónico (así: amy@girlgangthelabel.com) para fortalecer tu marca cada vez que envíes un correo electrónico.


    » (Opcional) Diseña una app o contrata a un desarrollador que lo haga. Esto reforzará aún más la marca y les permitirá a los clientes o compradores ordenar con mayor facilidad y permanecer conectados.


    En el capítulo 7 encontrarás los detalles.


    Paso 7: Establece colaboraciones estratégicas


    Una de las formas más efectivas de promover tu marca es a través del establecimiento de colaboraciones mutuamente benéficas con otras marcas. Esto es un poco como enganchar tu carretita a un tren. Una manera de hacerlo es, por ejemplo, logrando que tus productos se ofrezcan en cadenas populares de venta al menudeo, si es que dicho producto se comercializa de esa manera. Yo pude persuadir a Nordstrom de que ofreciera mi línea de moda Girl Gang the Label, y nuestra colaboración resultó benéfica para ambas partes. Generó ventas e ingresos para ambos participantes, le dio un mayor impulso al perfil de mi marca y le ayudó a Nordstrom a posicionarse como un lugar chic donde se pueden adquirir artículos populares.


    [image: pleca-] Siempre mantente alerta y en busca de colaboraciones potenciales. Incluso si eres independiente o solo tienes un pequeño negocio que no forma parte del ámbito de las ventas al menudeo, puedes encontrar oportunidades para colaborar, extender el alcance de tu marca e impulsar la conciencia entre la gente. En el capítulo 9 encontrarás más detalles.


    Paso 8: Lanza tu marca


    Después de desarrollar la marca, cuando tengas todo en su sitio, estarás listo para lanzarla. Este paso implica hacer un cronograma para el lanzamiento, preparar incentivos para generar interés, conseguir cobertura de prensa y hacer lo necesario para facilitar que los usuarios compartan tus contenidos con toda la gente que conozcan. En el capítulo 10 encontrarás la asesoría necesaria para llevar a cabo una campaña de lanzamiento exitosa.


    [image: pleca-] En esta etapa del proceso de branding tu objetivo es que la campaña se vuelva viral. Para lograrlo necesitarás ejercer una fuerte presión tanto en los medios tradicionales como en los de redes sociales: en cualquier lugar donde la gente de tu mercado objetivo busque información.


    Paso 9: Promueve tu marca


    La promoción de la marca incluirá todo lo que hagas durante el lanzamiento y después del mismo para extender su alcance y fortalecer la conciencia. Suele incluir las siguientes actividades:


    » Marketing de contenidos: compartir contenido que promueva la marca de forma sutil, de una manera implícita (ver capítulo 8).


    » Experiencias en persona como eventos, tiendas temporales, ubicaciones para venta al menudeo y conferencias (ver capítulo 11).


    » Emisión de podcast: compartir presentaciones en audio y entrevistas (ver capítulo 12)


    » Marketing en redes sociales (ver capítulo 13).


    » Marketing a través de correo electrónico (ver capítulo 14).


    » Publicidad (ver capítulo 15).


    Paso 10: Nutre y cuida tu marca


    El proceso de branding o desarrollo de marca es un viaje que dura toda la vida. Es la vida de la marca en sí, eso es. Mientras la marca exista tendrás que cuidarla y protegerla, y eso implica realizar las siguientes actividades:


    » Auditar y ampliar tu marca para aumentar su alcance y, al mismo tiempo, fortalecer la conciencia entre la gente.


    » Fomentar la lealtad y longevidad de los clientes para transformarlos en promotores de la marca.


    » Proteger tu marca de los competidores y de cualquiera que intente robar tu propiedad intelectual.


    [image: pleca-] Actualmente, el periodo de atención es breve. Si no pones algo fresco frente a los clientes objetivo por lo menos un par de veces por semana, se olvidarán de ti.

  


  
    
      EN ESTE CAPÍTULO


      » Descubrirás alrededor de qué estás desarrollando una marca en realidad.


      » Estrecharás el enfoque para aumentar el impacto.


      » Convertirás tu negocio/marca en una entidad legal.


      » Encontrarás los medios de financiamiento para iniciar tu negocio/marca y hacerlos crecer.

    


    
Capítulo 2

    Crea y financia tu

    marca


    El branding da por sentado que tienes algo que ofrecer, una razón para crear la marca. Puede ser un negocio, un producto, un servicio o incluso tú mismo. Necesitas algo a lo que puedas pegarle una etiqueta o colgarle un letrero. Si ya tienes ese “algo” claro en tu mente, puedes saltarte este capítulo sin problemas, pero si tu visión continúa un poco borrosa en los bordes o si crees que te vendría bien algo de ayuda y asesoría para encontrar una idea o hacer despegar la que ya tienes, llegaste al lugar correcto.


    En este capítulo te presentaré las distintas entidades para las que puedes crear y desarrollar una marca, y destacaré algunas de las diferencias entre los procesos para cada tipo. Te mostraré cómo encontrar o elegir un nicho que mejore tus oportunidades de éxito. Explicaré cómo registrar tu negocio marca y cómo elegir la estructura legal adecuada para el mismo. Por último, revelaré algunas maneras de lograr que otras personas te ayuden a financiar lo que podría ser una empresa riesgosa.


    Decide para qué crearás y desarrollarás una marca


    Se puede crear una marca para casi todo: productos y servicios, negocios y corporaciones, artistas y grupos (piensa en el Cirque du Soleil), celebridades e influencers, entidades gubernamentales (incluyendo países) y organizaciones no gubernamentales (ONG), organizaciones sin fines de lucro, e incluso lugares (como I ♥ NY). Las cuatro cosas más promovidas a través de marcas son los negocios, los productos, los servicios y las personas (branding personal).


    A veces, las fronteras que separan estos tipos de marcas se desdibujan un poco. Cuando tú eres el negocio, por ejemplo, ¿tienes que crear una marca de negocios o una personal? En esta sección te presentaré los cuatro tipos más comunes de marca para que puedas averiguar lo que estás promoviendo y la manera en que esta decisión afecta la forma en que deberás abordar el branding.


    [image: pleca-] Saber qué vas a promover es fundamental porque te permite enfocarte y te guía cuando tienes que decidir lo que debes hacer para desarrollar la marca. El enfoque general y las actividades específicas pueden ser distintas dependiendo de si vas a promover un negocio, un producto, un servicio o a ti mismo.


    Marca de negocios o corporativa


    Una marca de negocios o corporativa establece y comunica la identidad de la organización para todos los interesados, internos y externos. Eso incluye a los clientes, inversionistas, ejecutivos, administradores y al personal. El branding corporativo implica asegurarse de que todo lo que define la identidad de la organización coincida y esté alineado. Por ejemplo:


    » Declaración de la misión: propósito general de la organización.


    » Visión del proyecto: cómo planea la organización desarrollarse a medida que pase el tiempo.


    » Valores: creencias, filosofías y principios que rigen las decisiones y el comportamiento de la organización.


    » Competencias esenciales: serie de recursos y habilidades que le permiten a una organización llevar algo especial al mercado.


    » Proposición de valor: lo que la empresa lleva al mercado y genera la demanda por parte del consumidor.


    » Cultura del entorno laboral: la manera en que la gente de la organización piensa, se comporta e interactúa de manera general. En una jerarquía, los empleados suelen hacer lo que les indican sus superiores, en tanto que, en una cultura más colaborativa, todos participan en la toma de decisiones y en el manejo y administración del entorno laboral.


    » Estrategia de negocios: la forma en que la organización elige cumplir sus objetivos y mantenerse competitiva.


    » Actividades de negocios: operaciones cotidianas que incluyen marketing, ventas, financiamiento, servicio al cliente y administración de la cadena de suministro.


    » Afiliaciones: colaboraciones, asociaciones y relaciones con otros negocios y con los consumidores. La identidad de una organización la definen las personas y organizaciones de las que se rodea.


    » Historia de la marca: la narrativa que cuenta los hechos sobre una marca, de tal forma que crea un vínculo emocional con la gente. (Ve al capítulo 8 para más detalles sobre cómo redactar una historia de marca)


    » Estilo de la marca: lineamientos que establecen el aspecto y la percepción (look and feel) distintivos de la marca.


    Nota que en este libro no se cubre en detalle el branding corporativo, sin embargo, algunos aspectos del branding de producto, servicio y personal que aquí se analizan son aplicables.


    [image: pleca-] El desarrollo de la marca corporativa se realiza a largo plazo y tiene un espectro amplio. A diferencia del desarrollo de marca de producto que usa un discurso menor y con frecuencia ajusta su mensaje para dirigirse a distintos sectores y grupos demográficos de clientes, el corporativo se esfuerza por crear un atractivo universal con una consistencia estricta y a un plazo muy extenso.


    Marca de producto


    Una marca de producto es una serie de cualidades únicas en diseño, empaque y publicidad, entre otros aspectos. Esta serie permite que un bien de consumo sea reconocido con facilidad y se vuelva algo especial en la opinión de los consumidores. El branding de producto implica las siguientes actividades:


    » Diseñar un logotipo reconocible y atractivo (ver capítulo 6).


    » Encontrar un nombre de marca ingenioso y pegajoso (ver capítulo 3).


    » Establecer lineamientos de desarrollo de marca para garantizar que todo el marketing tenga un look and feel consistente, y ajustar los lineamientos para mantenerse al día con la época (ver capítulo 6).


    » Investigar el mercado para entender mejor a los consumidores y los productos competidores (ver capítulo 3).


    » Ajustar el mensaje para que atraiga a distintos grupos demográficos de consumidores (ver capítulo 8).


    » Diferenciar tu producto de los de la competencia (ver “Identifica o crea un nicho de mercado” más adelante en este capítulo).


    » Lanzar campaña de marketing/publicidad a través de correo electrónico, sitio web, blog, cuentas de redes sociales, podcast, videos y otros (ver capítulos 7, 12 y 13).


    Marca de servicio


    Una marca de servicio es una serie de cualidades únicas que incluyen el tipo de servicio y la calidad. La manera en que un proveedor de servicios se presenta, se vende y se entrega en el mercado es lo que hace que sea confiable y valioso en la opinión de los consumidores. En el branding de producto vendes insumos, en tanto que en el de servicio, el desarrollo de la marca depende más de vender una relación o una experiencia. El branding de servicio implica ser profesional, agradable y confiable en cada uno de los puntos de contacto:


    » Materiales de marketing, incluyendo tarjetas de presentación y folletos (ver capítulo 10).


    » Marketing en línea a través de correos electrónicos, sitio web, blog, redes sociales, podcast y videos (ver capítulos 7, 12 y 13).


    » Reuniones de ventas con clientes (ver capítulo 3).


    » Llamadas y otras maneras de proporcionar servicio (ver capítulo 3).


    [image: pleca-] En resumen, los clientes elegirán al proveedor de servicios que conocen, que les agrada y en el que más confían. Por esta razón, el desarrollo de la marca de servicio necesita enfocarse en informar a los prospectos y, al mismo tiempo, infundirles confianza y simpatía.


    Marca personal


    La marca personal es la combinación única de habilidades, experiencia, destreza, personalidad y valores que definen la identidad y la reputación de una persona desde la perspectiva de los clientes, socios y asociados. La persona en cuestión utiliza esta combinación para hacer avanzar su carrera. Una marca personal sólida puede posicionar a alguien como experto en un campo o industria específicos o como autoridad en un tema de interés. El branding personal se usa con frecuencia para lanzar la carrera de una persona como coach, entrenador, conferencista, consultor, autor, actor o influencer, entre otros. De cierta forma, la marca personal es tres marcas en una —de negocio, de producto y de servicio—, más un toque personal.


    El desarrollo eficaz de una marca personal exige lo siguiente:


    » Conocimiento, habilidades o experiencia: ser bueno en lo que haces.


    » Valor: comprometerse y transmitir valor a los consumidores en todo, desde los contenidos que uses para promocionarte a ti mismo hasta los productos y servicios que proveas o recomiendes.


    » Creatividad y originalidad: para diferenciarte de la competencia debes ofrecer algo único.


    » Autenticidad: sé real, evita la hipocresía.


    » Visibilidad: publica en blogs, produce podcast, publica videos en YouTube, únete a comunidades relevantes de redes sociales y muéstrate disponible para dar entrevistas.


    » Consistencia: encuentra tu nicho (como se explica en la siguiente sección), apégate a él y asegúrate de que todas tus actividades de branding personal sean congruentes.


    Sigue los siguientes pasos para crear tu marca personal:


    1. Realiza una autoevaluación para averiguar quién eres y qué puedes ofrecerles de valor a otros.


    2. Decide con quién y con qué deseas que te relacionen (con qué otras marcas, negocios, gente, productos y servicios).


    3. Identifica tu mercado objetivo y estúdialo.


    ¿Quién es tu audiencia? ¿Quién es probable que te siga y por qué?


    4. Sigue a líderes establecidos en el campo en que estás enfocado.


    Averigua qué ofrecen de valor y de qué manera se diferencian. ¿Cómo puedes tú diferenciarte de ellos?


    5. Establece redes de contacto con otras personas de tu industria.


    Involúcrate en las comunidades en las que puedas encontrar líderes establecidos, así como posibles seguidores a futuro. Al principio mantén un perfil bajo para comprender la cultura y los códigos.


    [image: pleca-] Cuando comiences a desarrollar redes, asegúrate de no invadir el territorio de alguien más, al menos hasta que comprendas bien el comportamiento de la comunidad, y la gente empiece a conocerte y aceptarte.


    6. Preséntate poco a poco a través de publicaciones en blogs, podcast, redes sociales, videos y otros medios.


    Identifica o crea un nicho de mercado


    Uno de los aspectos más importantes del desarrollo de marca es la diferenciación, es decir, el proceso de identificación o creación, y posterior promoción de las características únicas de tu negocio, producto o servicio, o de ti mismo. Necesitas averiguar qué hace que lo que harás llegar al mercado sea diferente, especial y mejor que las otras opciones.


    Una manera eficaz de diferenciarse es comenzar de a poco. En lugar de ser todo para todos, trata de ser algo especial para un pequeño segmento de tu mercado. Identifica o crea un nicho, es decir, una apertura reducida o una oportunidad única en el mercado más amplio que estás tratando de conquistar. Aunque parezca ilógico, estrechar tu enfoque no limita tus oportunidades, al contrario: aumenta tu impacto durante el proceso de expansión. Un enfoque reducido le permite a tu marca destacar en el mercado global que ya está repleto de competidores disputándose la atención de los consumidores.


    Para encontrar un nicho, empieza por responder las siguientes preguntas:


    » ¿Tu marca ofrece una solución única para un problema? De ser así, ¿en qué sentido es única?


    » ¿Qué ofrece tu marca que las de los competidores no brinden?


    » ¿Cuáles son los casos de uso de tu marca (las distintas maneras en que tus productos/servicios pueden ser utilizados)? Haz una lista de tus productos/servicios e identifica todos los casos de uso posibles para cada uno.


    » ¿De qué manera tu marca es diferente y mejor que la de la competencia?


    » ¿Tu marca atiende una necesidad insatisfecha en el mercado o le sirve a un grupo de consumidores no atendidos? De ser así, ¿cómo lo hace?


    » En el caso de que tu marca sea personal, ¿qué es lo que te vuelve tan especial? Piensa en aspectos como apariencia, personalidad, conocimiento, experiencia o destreza, y habilidades. Todos los ingredientes que hacen que seas tú.


    » ¿Quién va a comprar lo que vendes?


    » ¿Por qué la gente necesita o valora lo que ofrece tu marca?


    Examina tus respuestas y busca patrones o áreas donde los elementos se traslapen, es ahí donde usualmente se encuentra tu nicho. Para mi marca Girl Gang, yo sabía que el empoderamiento femenino era un movimiento que empezaba a crecer, y que a las mujeres les gusta expresarse a través de la moda. En la convergencia de estos dos factores reconocí una necesidad no satisfecha: las mujeres necesitaban una forma de expresarse y de mostrar su apoyo al empoderamiento, lo cual podían hacer con una declaración a través de la moda y, al mismo tiempo, apoyando negocios fundados por mujeres. Así descubrí mi nicho.


    En las siguientes secciones cubriré maneras específicas de identificar o formar un nicho.


    Resuelve un problema complicado


    La gente suele preguntarse en tono sarcástico: “¿Acaso buscas problemas?”, como si buscar problemas fuera algo negativo. Sin embargo, quienes buscan problemas o dificultades son los visionarios y los inventores del mundo y, a menudo, también son la gente más rica y exitosa. ¿Por qué? Porque identificaron un problema, desarrollaron una solución y crearon un nicho lucrativo.


    Solo piensa cuántos libros, cursos y seminarios han comprado las parejas que desean resolver sus problemas de comunicación. Piensa en todas las tecnologías comerciales que se han desarrollado para resolver problemas en solamente una reducida área: la seguridad de datos. Se han fundado industrias completas para resolver problemas que van desde no tener tiempo suficiente para comprar víveres hasta no poder detener un taxi o no saber cómo lidiar con la escasez de energía eléctrica o el cambio climático.


    Todo problema conlleva una oportunidad.


    Atiende una necesidad no satisfecha (o crea una)


    A menudo la gente necesita cosas que no puede conseguir o a las que no tiene acceso de forma económica ni conveniente. A veces, las personas ni siquiera saben que necesitan o desean algo sino hasta que les muestras lo mucho que podría mejorar su vida si tuvieran eso que les hace falta. En realidad, nadie necesitaba una cámara en un teléfono portátil, por ejemplo, sin embargo, en cuanto apareció este producto, todos quisieron tener uno.


    Cuando descubres una necesidad no satisfecha o creas una, también estableces un nicho de mercado que puede ser muy lucrativo. Durante algún tiempo trabajé en Tower Paddle Boards, una empresa de tablas de surf con remo que vendía directo al consumidor. Todas las marcas de tablas de surf de este tipo en nuestra industria les vendían a las tiendas para surfistas y a los minoristas externos, por lo que los productos eran costosos. Sin embargo, Stephan Aarstol, fundador de esta empresa, descubrió una necesidad no cubierta: tablas de surf con remo de alta calidad y precio accesible.


    [image: pleca-] Al venderles de manera directa a los consumidores, Tower Paddle Boards eliminó el sobreprecio creado por los minoristas intermediarios y rebajó los precios sin sacrificar la calidad. Así es como se crea un nicho.


    Especialízate en la creación de un nuevo nicho de mercado


    Seguramente has escuchado la expresión: “El que a muchos amos atiende con alguno queda mal”, y también es posible que hayas notado que la gente no prefiere a los proveedores que atienden a muchos amos, es decir, los negocios que ofrecen todo a todos. No obstante, hay algunos jugadores de grandes ligas que lo hacen y tienen éxito. Walmart, por ejemplo, ofrece una amplia selección de productos y servicios: en sus tiendas puedes hacerte un examen con un optometrista, encargar que reparen tu automóvil, cortarte el cabello, o incluso solicitar que preparen tu declaración de impuestos. ¿Por qué? Porque a pesar de todo, algunos jugadores de grandes ligas tienen un nicho y, en este caso, en lo que se enfoca Walmart es en la conveniencia y el precio.


    Cuando estás desarrollando y lanzando una marca nueva, todavía no eres jugador de grandes ligas, así que no trates de ofrecer todo a todos. Con el paso del tiempo tal vez desees atender a un mercado más amplio, pero por el momento empieza de a poco y enfócate en las necesidades y deseos de un segmento pequeño de tu mercado. Este consejo es aplicable en todos los casos de desarrollo: negocio, producto, servicio o marca personal.


    [image: pleca-] Para crear un mercado nicho colabora con gente a la que le apasione tu industria. La mayoría de las grandes ideas nacen a partir del pensamiento creativo y del intercambio de ideas entre gente que tiene los mismos intereses.


    Ofrece algo único


    Los mercados de nicho suelen ser resultado de la inspiración. De pronto, una idea surge en tu cabeza, es algo único y original, o una variación de algo que ha existido por años. Un ejemplo de ello es la bien arraigada industria del cuidado de la piel. Recientemente, a esta industria la empezaron a agitar los productos fabricados con ingredientes naturales. Los ftalatos y los parabenos quedaron fuera: lo de hoy son los frutos, las verduras y los extractos naturales. La demanda cambió, ahora se enfoca en productos naturales para el cuidado de la piel, lo cual creó una apertura en un mercado muy saturado y permitió que los negocios pequeños comenzaran a destacarse de manera importante.


    Uno no puede forzarse a tener una idea, pero sí puede preparar un campo fértil para que estas surjan. Estos son algunos de los métodos que podrían servirte:


    » Métete de lleno en la industria o mercado que te apasiona. Entre más información tengas y más comprendas, más material tendrá tu inconsciente para trabajar y generar ideas.


    » Sintonízate con las noticias y mantente atento a las nuevas tendencias. Las ideas para la creación de productos naturales para el cuidado de la piel, por ejemplo, surgieron a partir de la preocupación respecto a químicos potencialmente dañinos en los alimentos y otros productos.


    » Amplía tus intereses, expande tu mente. Las ideas para la creación de productos y servicios originales suelen ser producto de la diversidad o la convergencia, es decir, de ver algo desde una perspectiva distinta o de estudiar y comparar dos industrias o mercados distintos.


    Formaliza tu marca y conviértela en negocio… si aún no lo has hecho


    Cuando estás desarrollando y lanzando una marca, por lo general también estás haciendo lo mismo con un negocio, sin embargo, este es un tema complejo al que no quiero someterte. Por otra parte, es necesario que conozcas los rudimentos para echar a andar una marca/negocio con el pie derecho, para evitar problemas legales o fiscales, y para asegurarte de que tu marca y tu demás propiedad intelectual estén protegidas.


    En esta sección explicaré los rudimentos de la incorporación y registro de tu negocio y hablaré un poco sobre la protección de la marca y de otros tipos de propiedad intelectual, pero en el capítulo 19 encontrarás más información sobre este tema.


    Incorpora tu negocio


    La incorporación es un proceso para el establecimiento de un negocio como una entidad independiente de ti como persona. El hecho de que tu negocio sea una corporación le permite obtener ciertos beneficios como protección legal y, quizá, ventajas fiscales. Desde la perspectiva del desarrollo de marca o branding, incorporar tu negocio puede ayudar a fomentar la confianza y la credibilidad entre los posibles clientes y compradores.


    Al incorporar un negocio debes decidir su estructura, es decir, puede ser una compañía de responsabilidad limitada (LLC, por sus siglas en inglés), una corporación tipo C o una corporación tipo S. Si tú eres tu propia empresa (si eres autoempleado), entonces se considera que el negocio tiene un solo dueño, y te arriesgas a perder todas las ventajas que se les ofrecen a las corporaciones.


    [image: pleca-] Elegir el tipo de corporación adecuado desde el principio puede evitarte dolores de cabeza y trabajo adicional más adelante, sin embargo, también puedes cambiar la estructura o tipo en cualquier momento. Cuando tuve mi primer negocio, una empresa de venta al mayoreo de artículos para recoger el cabello, empecé como propietario único, pero cuando comencé a trabajar con comerciantes con mayor alcance como Zazzle y Sephora, decidí cambiar y convertirlo en LLC para disminuir los riesgos financieros en caso de que alguien decidiera demandarme legalmente por alguna razón.


    En las siguientes secciones evaluaré las ventajas y desventajas de cada tipo de entidad de negocios.


    Propietario único


    La propiedad única es la estructura de negocio más rápida, sencilla y económica de establecer. No requiere ni tiempo, ni esfuerzo ni dinero, solo empiezas a hacer negocios y el gobierno considera que se trata de una empresa con un dueño único. Con este tipo de estructura tienes control absoluto sobre todas las decisiones, declaras tus ingresos y pagas impuestos como un contribuyente individual. Estas son las ventajas. Ahora hablemos de las desventajas posibles:


    » Responsabilidad personal ilimitada: esta es una gran desventaja. En este caso, no hay nada que te separe de tu negocio, por lo que, si llegara a suceder cualquier percance, tú serías responsable de manera personal. Si tu negocio fracasa o alguien ejerce una acción legal y gana, puedes perder todo, incluso tu casa y tus bienes personales.


    » Dificultades en la recaudación de recursos económicos para hacer crecer el negocio: no puedes vender acciones del negocio y los bancos no querrán prestarte dinero.


    » Fuerte carga de trabajo debido a la administración: un control total implica responsabilidad total, lo cual podría ponerte en situaciones muy delicadas cuando surjan problemas.


    Aunque seas propietario único no es necesario que le pongas tu nombre al negocio, puedes registrarlo bajo un nombre tipo DBA (Doing Business as), “Realización de negocios bajo el nombre de”. Este estatus no te confiere ninguna protección legal, solo te permite presentarte al público como una entidad más formal de negocios. Más adelante en este mismo capítulo encontrarás más información al respecto, en la sección “Registra tu negocio”.


    [image: pleca-] Sin importar cuál sea la estructura de tu negocio te exhorto a que solicites un número de identificación de empleador (EIN, por sus siglas en inglés). Si tienes empleados deberás tener este número para declarar y depositar los impuestos por nómina. No obstante, para obtener un EIN no necesitas ser empleador ni corporación. Este número lo puedes usar también en lugar del de seguridad social cuando tengas que facturar a tus clientes y compradores, o para declarar impuestos. Es una maniobra que puede ayudarte a protegerte del robo de identidad. También es posible que algunas empresas sientan más confianza al hacer negocios contigo si cuentas con un EIN porque es una forma de mostrar que eres propietario del negocio, no empleado. Para solicitar un EIN visita la siguiente dirección:


    https://www.irs.gov/businesses/small-businesses-self-employed/apply-for-an-employer-identification-number-ein-online.


    Sociedad


    Si tienes un negocio con alguien más, considera formar una sociedad. En una sociedad las ganancias y las pérdidas pasan a través de la declaración de impuestos personal de los socios y, por lo tanto, la sociedad no paga impuestos en sí. Al formar una sociedad tendrás dos opciones:


    » La Sociedad Limitada (LP, por sus siglas en inglés) tiene un socio general con responsabilidad ilimitada que tiene más control sobre el negocio y debe pagar el impuesto de autoempleo; y uno o más socios con responsabilidad y control limitados que no tienen que pagar impuesto de autoempleo. Todas estas condiciones se especifican en el acuerdo de la sociedad.


    » La Sociedad de Responsabilidad Limitada (LLP, por sus siglas en inglés) es similar a la LP, pero les ofrece responsabilidad limitada a todos los socios.


    Compañía de Responsabilidad Limitada


    La LLC (por sus siglas en inglés) ofrece dos ventajas clave:


    » Protección contra la responsabilidad personal que, de otra manera, pondría en riesgo tus activos personales.


    » Pase directo de las ganancias y pérdidas a tu declaración de impuestos personal para que la LLC no esté sujeta en sí a los impuestos corporativos. Sin embargo, como los miembros de una LLC son propietarios únicos, se les considera autoempleados y están sujetos a los impuestos de autoempleo (Social Security y Medicare).


    Si tienes activos personales importantes y piensas llevar a cabo negocios riesgosos, es decir, cualquier cosa que te pudiera exponer a demandas costosas o incluso a una bancarrota, te exhorto a que operes como LLC o como Corporación S o Corporación C, las cuales explicaré a continuación.


    Corporación C


    La Corporación C (o C corp, para abreviar) es una entidad independiente de los propietarios u operadores del negocio y está sujeta a impuestos corporativos. La fiscalización corporativa es una forma de fiscalización doble: primero, la corporación paga impuestos sobre las ganancias, y luego tú pagas impuestos sobre las ganancias de capital que recibes como inversionista de la corporación. Una C corp ofrece la protección más sólida contra la pérdida de activos personales del dueño en caso de bancarrota o demandas.


    Una de las mayores ventajas de la C corp es que puede recaudar fondos a través de la venta de acciones a los inversionistas. Las mayores desventajas son el elevado costo y la complejidad que implica la formación y la administración de la estructura. Aunque esta opción puede ser la mejor para organizaciones de gran envergadura, las organizaciones más pequeñas tal vez deban mantenerse al margen.


    Corporación S


    Una Corporación S (o S corp, para abreviar) es una versión simplificada de la C corp. Los costos de establecimiento, registro y administración son menores y, por lo tanto, resulta más atractiva para organizaciones más pequeñas. En la S corp las ganancias pasan por la corporación y llegan a los propietarios, así que no está sujeta a doble fiscalización.


    Otra ventaja importante es que, como propietario, puedes recibir dinero de la corporación en forma de salario de empleado o de pago de dividendos para inversionista. El dinero que saques como salario está sujeto al impuesto sobre la renta y al impuesto por autoempleo, en tanto que el dinero que recibas como parte de la distribución a inversionistas está sujeto a las tasas de ganancias de capital, las cuales suelen ser menores que las del impuesto sobre la renta. Además, en este caso no pagas el impuesto de autoempleo.


    Al compararla con la C corp, una de las desventajas importantes de la S corp es que solo puedes vender un máximo de 100 acciones, lo cual limita la capacidad de recaudación de capital a través de la venta de acciones a inversionistas para hacer crecer el negocio.


    Registra tu negocio


    Registrar un negocio significa establecerlo como una entidad legítima de acuerdo con las autoridades estatales y locales de licencias y tributación. Si vas a crear una marca personal como propietario único, tal vez no sea necesario que te registres, todo dependerá de la jurisdicción correspondiente y de la naturaleza de tu negocio. Sin embargo, si vas a operar como corporación deberás registrarte forzosamente.


    [image: pleca-] Ponte en contacto con las organizaciones de tu estado, condado o gobierno municipal, o con la sucursal local de la Small Business Association (SBA) para averiguar lo que necesitas hacer para registrarte y obtener la licencia adecuada para el tipo de negocio que piensas iniciar.


    Registra el nombre de un negocio


    Como parte del proceso, cuando formas una corporación o una LLC debes elegir un nombre distinto al tuyo. Si vas a operar tu negocio como propietario único tienes la opción de usar tu nombre para el negocio o elegir un nombre DBA.


    El nombre DBA no confiere ninguna protección legal, pero te permite operar bajo un nombre supuesto, lo cual podría resultar ventajoso para el proceso de desarrollo de la marca. Otra de las ventajas es que si cuentas con un DBA y un EIN, la mayoría de los bancos te permiten abrir una cuenta bancaria independiente para el negocio y aumenta la probabilidad de que consideren prestarte dinero.


    [image: pleca-] Dependiendo del estado o de la zona en que operes, tal vez necesites registrar tu DBA con la secretaría del estado o alguna otra agencia estatal. Si no, tal vez sea necesario registrarte con el condado o la municipalidad locales.


    Registro ante las autoridades fiscales


    Si operas como propietario único usarás tu número de seguridad social para pagar los impuestos federales, estatales y locales. Si estableces una corporación o solicitas un DBA, deberás registrar tu negocio bajo un nombre independiente y luego podrás solicitar un EIN, el cual te servirá para pagar impuestos o para retener y pagar impuestos a tus empleados.


    Obtener una licencia o no


    Dependiendo de la ubicación y de la naturaleza de tu negocio tal vez necesites obtener una licencia para operar en ciertas jurisdicciones. Las reglas varían entre los distintos estados, condados y municipalidades. En la mayoría de los casos, los freelancers o profesionistas independientes como los escritores, editores y diseñadores gráficos no necesitan licencia para operar, pero si planeas abrir un restaurante o una tienda física de venta al menudeo o si eres agente de seguros o contratista en la industria de la construcción, vas a necesitar una licencia. Te repito que debes informarte cuáles son los requisitos para obtenerla en la sucursal local de la Small Business Administration o en la secretaría del estado.


    Obtener una marca registrada, patente o derechos de autor


    Si vas a crear un producto o servicio único y original, necesitarás algo más que solo registrar tu negocio. También deberás registrar tus ideas para proteger tus derechos de propiedad intelectual. Dependiendo de qué sea eso “único y original” que pienses crear, necesitarás proteger derechos de autor (libros y otras publicaciones), registrar una patente (inventos) o registrar una marca (para negocio, nombre, logotipo o diseño). O tal vez necesites hacer los tres registros.


    Tú mismo puedes registrar tu propiedad intelectual como marca, patente o bajo derechos de autor a través de la oficina de patentes y marcas registradas de los Estados Unidos (https://www.uspto.gov/trademarks) o contratar un abogado para que lo haga por ti. En internet puedes encontrar muchos bufetes de abogados que ofrecen servicios legales para la protección de la propiedad intelectual, solo busca con las palabras “cómo registrar” seguidas de “marca”, “patente” o “derechos de autor” y verás aparecer una lista.


    [image: pleca-] Este tema lo cubro con mayor detalle en el capítulo 19, pero aquí lo menciono porque, dependiendo de tu negocio y marca, tal vez sea crucial que hagas estos trámites en el proceso para establecerte: estoy segura de que no quieres tener una idea multimillonaria y que alguien te la robe.


    Financia tu negocio/marca


    Dependiendo del negocio/marca que estés desarrollando y vayas a lanzar, podrías trabajar con un presupuesto apretado de recursos propios o quizá necesites encontrar recursos adicionales. Si vas a crear una marca personal para promoverte a ti mismo como el experto más importante del mundo en el ámbito de la crianza de pollos, tal vez puedas realizar el desarrollo, o al menos empezar, con un sitio web, un blog y un podcast, los cuales no requieren de mucho dinero. En cambio, si tu objetivo es lanzar tu propia línea de ropa o establecer una franquicia internacional de cuidado estético para perros, necesitarás obtener dinero de socios, pedirlo prestado a individuos o bancos, o vender acciones de tu empresa a inversionistas.


    En esta sección te presentaré varias fuentes de financiamiento, pero antes de siquiera pensar en explorar las opciones deberás hacer un presupuesto para saber con exactitud cuánto dinero necesitas.


    Haz un presupuesto para tu negocio/marca


    Para hacer un presupuesto para tu negocio o marca primero deberás hacer una lista de todo lo que necesitarás para que sea un éxito. Investiga los precios de cada elemento y luego suma todo. En la tabla 2-1 encontrarás una lista de artículos para que puedas comenzar. Dependiendo del negocio/marca tal vez necesites añadir artículos o eliminarlos. Cuando tengas una lista exhaustiva, investiga el costo de cada artículo/servicio (en internet o llamando a los proveedores), y escribe el costo estimado en la columna de la derecha.


    Tabla 2-1. Presupuesto de negocio/marca


    
      
        
          	
            Artículo

          

          	
            Costo

          
        


        
          	
            Gastos legales (para incorporación, registro, licencias y protección de propiedad intelectual)

          

          	
        


        
          	
            Honorarios de contabilidad (si planeas contratar un contador)

          

          	
        


        
          	
            Diseño de marca (logotipo y gráficos)

          

          	
        


        
          	
            Sitio web/blog (diseño, construcción y servidor)

          

          	
        


        
          	
            Marketing/publicidad (anuncios en línea)

          

          	
        


        
          	
            Material/equipo/suministros

          

          	
        


        
          	
            Fabricación/fuente de obtención de productos (si vas a vender un producto original)

          

          	
        


        
          	
            Personal (si planeas contratar gente)

          

          	
        


        
          	
            Renta (en el caso de un negocio con tienda física o de minorista)

          

          	
        

      
    


    
      Crea una marca financiada con recursos propios


      Una marca financiada con recursos propios no es una marca autofinanciada, sino una marca que tú financias. Las ventajas de este tipo de marca es que tienes control total sobre las decisiones del negocio y de la marca misma, y puedes conservar el 100% de las ganancias. ¡Qué bien!


      Por desgracia, las desventajas superan por mucho las ventajas potenciales:


      • Eres responsable de todas las decisiones del negocio/marca.


      • Debes enfrentar solo cualquier pérdida al 100%


      • Tienes acceso limitado a financiamiento para hacer crecer el negocio o aprovechar oportunidades.

    


    [image: pleca-] Si planeas vender un producto original que tú mismo fabricarás, podrías necesitar mucho dinero en poco tiempo, y a menos que estés completamente seguro de que el producto se venderá como pan caliente, fabricar miles de unidades puede implicar un riesgo financiero colosal. Para reducirlo, piensa en lanzar una campaña de prepedidos. Fabrica un lote limitado de pocas unidades y espera a que la gente empiece a ordenar el producto antes de fabricar más. Las desventajas de esta estrategia es que los clientes tal vez tengan que esperar un poco más para recibir sus productos, y quizá tú debas pagar más por la fabricación por unidad, sin embargo, es necesaria como prueba. Una vez que descubras cuán popular es tu producto podrás aumentar la escala de producción.


    Diseña un plan de negocios


    Siempre que busques cualquier tipo de financiamiento para tu negocio/marca deberás contar con un plan de negocios. Salvo tus padres o tu millonaria tía Matilde, nadie te dará dinero por solo pedirlo. Los bancos, los inversionistas y las organizaciones desean asegurarse de que su dinero se usará de manera inteligente. Los bancos quieren asegurarse de que pagarás el préstamo que te otorguen, y los inversionistas querrán tener una expectativa razonable de que recibirán una ganancia por su inversión.


    Si aún no has establecido un negocio/marca para demostrar con pruebas fehacientes una trayectoria exitosa, necesitarás un plan de negocios convincente. La redacción de este tipo de plan va más allá del alcance de este libro, pero asegúrate de que contenga los siguientes elementos:


    » Resumen: deberá incluir una explicación respecto a lo que es y lo que hace tu negocio/marca, y deberá indicar por qué es mejor que el/la de la competencia. También deberá incluir tu biografía y tu experiencia (así como las de tus socios, colaboradores o asociados), los productos/servicios que ofreces y un texto sobre por qué piensas que tu negocio/marca tendrá éxito.


    » Estrategia, metas, objetivos y actividades: tu estrategia es el gran plan o idea que tienes para alcanzar el éxito. Las metas son lo que necesitas lograr para llevar a cabo la estrategia. Los objetivos son indicadores mensurables que debes cumplir para alcanzar tus metas. Las actividades son todo aquello que harás para cumplir los objetivos.


    » Mercado/análisis competitivo: este análisis describe tu industria o mercado, así como cualquier competidor existente. Muestra en qué sentido tu marca es distinta y mejor que lo que ya hay disponible.


    » Proyecciones financieras: este elemento es el presupuesto con el que empezarás y llevarás a cabo el negocio (costos), cuánto dinero esperas obtener (ingresos), ganancias proyectadas (ingresos menos costos) y cómo piensas pagar los préstamos que te hagan o cómo recompensarás a los inversionistas. Prepárate para cualquier eventualidad, costo inesperado y objetivos no cumplidos. De esta forma te protegerás y evitarás el incumplimiento. Fijarse puntos de referencia que dejan cierto margen de error te permite asegurarte de que cualquier persona involucrada entenderá el alcance total del plan.


    Si deseas una guía detallada sobre cómo redactar un plan de negocios busca el libro Creating a Business Plan for Dummies de Veechi Curtis (John Wiley & Sons, Inc.).


    Obtén subvenciones


    Dependiendo de tu negocio/marca, tal vez puedas obtener una subvención para financiarlo. Una subvención es dinero gratis, ¡dinero que nunca tendrás que devolver! Las organizaciones ofrecen subvenciones por todo tipo de razones: para estimular la economía, ayudar a las comunidades o empoderar a ciertos sectores demográficos. El de las mujeres empresarias, por ejemplo.


    El primer paso para obtener una subvención es encontrar una para la que seas elegible. A continuación te presento una lista para que comiences a buscar:


    » Subvenciones del gobierno: las agencias gubernamentales federales y estatales insisten en el hecho de que no son fuentes de dinero gratuito para la mayor parte de los negocios tipo startup, sin embargo, ofrecen subvenciones limitadas para financiar investigación científica o médica, así como programas comunitarios, educativos y ambientales. En las siguientes páginas puedes averiguar más respecto a las subvenciones del gobierno:


    • Página de las subvenciones de la Small Business Administration (SBA: https://www.sba.gov/funding-programs/grants).


    • Página del programa de Oportunidades de financiamiento de la Economic Development Administration (EDA: https://eda.gov/funding-opportunities).


    • Base de datos estatal de incentivos para negocios perteneciente al Council for Community and Economic Research (www.stateincentives.org).


    • Base de datos de los Centros de Desarrollo de Pequeños Negocios de la Small Business Association (SBA: https://www.sba.gov/local-assistance).


    • El sitio web “.gov” de tu estado.


    » Subvenciones para sectores demográficos específicos: si eres propietario de un negocio y eres mujer, veterano o perteneces a una minoría, quizá seas elegible para subvenciones otorgadas por corporaciones, grupos de interés especial o por la misma SBA. Busca en internet “subvenciones de negocios para” seguido de la palabra que describa el sector demográfico al que perteneces. Por ejemplo: “subvenciones de negocios para mujeres”.


    » Subvenciones de corporaciones: muchas corporaciones ofrecen subvenciones para pequeños negocios, patrocinan concursos para estimular la innovación en su industria o ayudan a empresarios de ciertos grupos a echar a andar negocios. Averigua entre los jugadores de grandes ligas de tu industria si existe algún programa de subvenciones o concurso. También puedes buscar en internet con las palabras “subvenciones corporativas para pequeños negocios”.


    [image: pleca-] Desconfía de cualquier persona u organización que te ofrezca su ayuda para obtener subvenciones. Algunas propuestas podrían ser legítimas, pero muchas son estafas.


    Para más información sobre la obtención de subvenciones, busca el libro Grant Writing For Dummies, sexta edición, de Beverly A. Browning (John Wiley & Sons, Inc.).


    Financia a través de la deuda y el patrimonio


    De manera tradicional, los negocios obtienen el dinero que necesitan para empezar a través de la deuda o de cierto patrimonio. Dicho de otra forma, piden prestado dinero a bancos o venden una participación del negocio/marca a inversionistas. Cuando fundes tu negocio o desarrolles tu marca, tendrás las mismas opciones.


    Financiamiento a través de deuda: pedir dinero prestado


    Si no tienes suficiente dinero para fundar y lanzar tu negocio/marca, o si prefieres no arriesgar recursos propios, tal vez puedas solicitar un préstamo personal a alguien o a un banco. Ese alguien puede ser un familiar, un amigo o amiga, o un capitalista de riesgo (inversionista de venture capital). Primero deberás hacer una cita con la persona que elijas y venderle tu idea con una presentación o discurso de ventas (pitch). Si la persona piensa que el negocio tiene potencial para triunfar, y si te tiene confianza y cree que le devolverás el dinero, estará de acuerdo en prestártelo. Tal vez te cobre intereses, tal vez no.


    Si no te agrada esta opción, puedes tratar de venderle tu idea a un banco, el cual sin duda sí te cobrará intereses. Antes de acercarte al ejecutivo de créditos prepárate y reúne los siguientes documentos e información para la reunión:


    » Tu plan de negocios.


    » La cantidad específica de dinero que necesitas que te presten.


    » Documentos legales de tu negocio, incluyendo las actas de incorporación o del nombre DBA; cualquier licencia que necesites para operar; tu EIN, y cualquier patente, registro de marca o registro de derecho de autor aplicable que tengas en curso o que hayas solicitado.


    » Tu documento de capacidad crediticia.


    » Tu valor neto (el valor de todo lo que posees menos lo que debes) junto con una lista de todos tus activos y deudas.


    » Comprobante de cualquier cantidad de dinero ahorrado que poseas. De preferencia, estados de cuenta bancarios recientes.


    » Comprobante de ingresos de fuentes como tu pago de nómina de tu empleo actual e inversiones (recibos de pago o copias de declaraciones de impuestos recientes).


    [image: pleca-] Los prestamistas necesitan asegurarse de que podrás realizar los pagos mensuales del préstamo y de que al final del plazo habrás cubierto la totalidad. Para hacerlos sentir seguros de que así será, puedes ofrecer una presentación exhaustiva de tu plan de negocios o mostrarles que, si tu idea funciona, tendrás el dinero de la garantía para pagar el préstamo. La garantía es cualquier bien o valor que el banco pueda quitarte si dejas de pagar el préstamo, como tu casa vacacional en Los Hamptons, tu Tesla o tu avión privado.


    Financiamiento a través de patrimonio: venta de una participación en el negocio/marca


    Si en lugar de solicitar dinero prestado prefieres otra estrategia, puedes vender una participación de tu negocio/marca a uno o varios inversionistas. Puedes, por ejemplo, ofrecerle a tu cuñada 30% del control de tu negocio de estanques para carpas a cambio de 50,000 dólares. Por supuesto, si haces algo así, te exhorto a contratar un abogado para que redacte un convenio.


    También puedes vender acciones en tu negocio, pero esta estrategia va más allá del alcance de este libro. Puedo decirte, sin embargo, que para vender acciones tu negocio necesita estar incorporado bajo la estructura C corp o S corp. Puedes vender varios tipos de acciones, entre ellas, acciones comunes, acciones preferentes o acciones preferentes convertibles, por nombrar algunas. Si estás demasiado confundido, recuerda mi recomendación: consulta a un abogado o corredor de bolsa para que te explique las opciones y te sugiera lo mejor para tu situación y preferencias.
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