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			INTRODUCCIÓN

			El marketing debería ser fácil y debería funcionar.

			El mejor y más sencillo plan de marketing, tanto para una pequeña como para una gran empresa, comienza con un embudo de ventas (sales funnel).

			No importa lo que vendas, si utilizas palabras para vender tus productos, el embudo de ventas funcionará.

			El embudo de ventas es el cimiento básico de un buen plan de marketing digital. Una vez creado, tu campaña publicitaria lo respaldará.

			Si bien el marketing es más que un plan digital, tu estrategia digital, incluyendo tu página web, la generación de clientes potenciales (leads) y la campaña de correo electrónico servirán como base para el resto de estrategias.

			Pero, lo más importante, necesitas un embudo de ventas y este libro te enseñará a crear uno.

			El embudo de ventas es una forma de captar y convertir clientes potenciales.

			Todos los empresarios, propietarios de negocios y comerciantes deben saber cómo funciona un embudo de ventas. La lista de verificación que encontrarás en este libro detallará todo lo que necesitas saber para construir un embudo de ventas que funcione, tanto si lo creas tú como si alguien lo desarrolla para ti. Cada capítulo de este libro te dará consejos y estrategias para crearlo correctamente.

			En MarketingMadeSimple.com puedes descargar una plantilla gratuita en papel, (paper wireframe) que, junto con este libro, te ahorrará una enorme cantidad de tiempo y angustias.

			En StoryBrand, hemos ayudado a más de diez mil pequeñas, medianas y grandes empresas a crear embudos de ventas que funcionen. Casi todos comenzaron simplemente rellenando estas plantillas de papel.

			Cuando descargues la plantilla, también obtendrás dos ejemplos de esquema cumplimentados para ayudarte a comprender hacia dónde te diriges.

			Este libro trata sobre la realización de una estrategia fácil de marketing. Se puede hablar de marketing todo el día, pero solo ganarás dinero con lo que ejecutes.

			La mayoría de los planes de marketing no fallan en la intención o la filosofía de la comunicación, fallan en la ejecución. La gente simplemente no logra hacerlo. El año pasado, mi colaborador, el Dr. J. J. Peterson, realizó su tesis doctoral sobre el sistema de mensajería de StoryBrand. En la tesis, J. J. defendió la idea de que la infraestructura funciona para cualquier tipo de negocio, grande o pequeño, B2B o B2C. Sin embargo, J. J. descubrió que el éxito con ese sistema depende de un imperativo crucial: la ejecución. Este libro trata sobre la ejecución y te ayudará a hacer el trabajo necesario.

			Si tienes un mensaje claro y no tienes embudo de ventas, tu negocio no crecerá. Tus visitantes supondrán que no puedes resolver sus problemas y se irán en busca de ayuda a otra parte.

			NO MALGASTES TU DINERO EN MARKETING QUE NO FUNCIONA

			Si no has empezado a gastar dinero en marketing aún, este libro te ahorrará miles, si no millones, de dólares. Y si has estado malgastando dinero en marketing, este libro detendrá ese gasto en seco.

			A lo largo de los años de trabajo en StoryBrand, hemos conocido muchas agencias de marketing que venden logotipos, esquemas de colores y directrices de marca, seguidos de anuncios de Facebook y landing page (página de aterrizaje) elegantes. Sin la implementación de un embudo de ventas, la mayoría de esas cosas no funcionarán.

			J. J. y yo hemos desarrollado cientos de guías de marketing certificadas por StoryBrand y en ese tiempo hemos experimentado con decenas de ideas de marketing. Sin embargo, seguimos volviendo al viejo y confiable embudo de ventas.

			La lista de verificación que encontrarás en este libro te proporcionará resultados.

			Si eres un emprendedor, el propietario de una empresa o trabajas en el departamento de marketing de una gran organización, este libro será un plan de acción fácil de entender.

			Si estás a cargo de la comercialización de tu empresa, considera éste como tu nuevo libro de estrategias. Y si diriges una empresa, regálale este libro a tu equipo de marketing y pídele que creen exactamente lo que está en esta lista de verificación.

			PAGAR POR MARKETING QUE NO FUNCIONA NO ES UNA BUENA IDEA

			Está mal que una empresa de marketing te cobre dinero y no sepas el retorno de tu inversión. De igual forma que es injusto que tú personalmente, inviertas tu tiempo y esfuerzo en un trabajo que no te compensa. Tu tiempo es demasiado valioso para eso.

			Si lees este libro y necesitas ayuda, visita MarketingMadeSimple.com dónde encontrarás un guía certificada por StoryBrand para crear tu embudo de ventas. Sin embargo, incluso si contratas a alguien para ello, este libro será importante para mostrarte cómo te puede ayudar. Si captas perfectamente cómo debería ser tu plan de marketing podrás aportar valiosas indicaciones y feedback.

			El marketing no tiene que ser complicado. Sigue las pautas de este libro y aprenderás a confiar en tu marketing, harás crecer tus objetivos y te conectarás con los clientes.

			Comencemos.
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LAS TRES ETAPAS DE UNA RELACIÓN
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1 
EL ÚNICO PLAN DE MARKETING DEL QUE NUNCA TE ARREPENTIRÁS


			Hace veinte años, acababa de escribir mi primer libro superventas. Antes de ese, había escrito un libro, pero mi madre fue la única que lo compró, así que no cuenta. Necesité dos intentos para llegar a escribir un libro que la gente realmente quisiera leer, y por lo que me contaban, triunfar en tu segundo intento era muy complicado. Más del 99 por ciento de los escritores de libros no logran vender suficientes ejemplares para ganarse la vida. Tuve suerte. Después de escribir un libro superventas, pensé que todo lo demás sería fácil. Asumí que cada libro que lanzaría después de eso también sería un éxito de ventas. Asumí que miles de personas aparecerían cada vez que diera una charla. Y supuse que podría hacer películas sobre mis libros y convertirme en una especie de fenómeno literario en Hollywood.

			La realidad es que esto no sucede en el 99 por ciento de los casos en los que un escritor ha sido superventas.

			Escribir un best seller es una gran ayuda, pero miles de autores superventas han malgastado gradualmente su dinero e influencia para que, al final, no tengan nada que mostrar. Y eso es lo que estuvo cerca de ocurrirme a mí.

			En lugar de planificar, descansé en los laureles de mi éxito. Según mis cálculos, desperdicié unos diez años sin tomarme en serio mi oportunidad como autor (y ser humano) exitoso.

			Si pudiera retroceder en el tiempo veinte años, este libro es la carta que me escribiría a mí mismo.

			Sé que suena extraño decir que si pudiera retroceder veinte años en el pasado me sentaría y aprendería un plan básico de marketing, pero es cierto.

			No tener un plan de marketing me costó millones de dólares, lo que podría haber sido una gran influencia internacional y la posibilidad de cumplir al menos algunos de mis sueños.

			No me malinterpretes. Las cosas luego me han salido bien, pero la única razón por la que funcionaron es porque ejecuté este plan.

			EL PLAN DE MARKETING DE CINCO PASOS QUE SÍ FUNCIONA

			En resumen, hay cinco cosas que debí haber hecho hace veinte años para mantener el impulso de ese buen comienzo. Y después de hacer estas cinco cosas, debería haberlas hecho una y otra vez.

			Son ridículamente pragmáticas. Son las siguientes:

			
					
Crear un Guion de Marca (BrandScript). Debería haber clarificado mi mensaje.

					
Crear un eslogan (one-liner). Debería haber condensado ese mensaje en una sola frase.

					
Estructurar una landing page. Debería haber elaborado ese mensaje y darle vida en una página web clara y convincente.

					
Crear un PDF generador de Leads (potenciales contactos comerciales). Debería haber usado un generador de potenciales contactos comerciales para captar correos electrónicos.

					
Crear una campaña de correo electrónico. Debería haberme ganado la confianza de las personas que me dieron su dirección de correo electrónico enviándoles correos útiles que resolvieran sus problemas.

			

			Este es un libro sobre la construcción de una planificación para hacer crecer una empresa. Voy a intentar detallarlo de forma simple y específica.

			La mayoría de los libros de negocios son extensos en la teoría y cortos en la aplicación, pero J. J. y yo te diremos exactamente qué debes hacer y en qué orden debes hacerlo para conseguir que el marketing funcione.

			ESTE PLAN TE SACARÁ DE UN APRIETO

			Aprendí a ejecutar este plan de marketing simple porque no me quedaba alternativa.

			Hace veinte años, después de haber vendido millones de libros, lo perdí todo.

			Gasté todo mi dinero en una inversión que fracasó.

			En una luminosa y fresca mañana de septiembre, recibí una llamada diciendo que la inversión no había funcionado y que mis ahorros de toda la vida habían desaparecido.

			Fue una de las temporadas más difíciles de mi vida. Sentí que había malgastado todo.

			En las semanas posteriores a esa pérdida insoportable, me di cuenta de que no había asumido la responsabilidad de mi carrera. Había confiado en gestores externos, publicistas, inversores y editores para guiarme.

			En ese momento decidí convertirme en el director ejecutivo de mi propia vida. Yo tomaría las decisiones.

			Decidí volver empezar.

			En lugar de escribir otro libro, enviarlo al editor y esperar otro éxito de ventas, autopubliqué mi siguiente libro y creé una pequeña empresa. Empecé a buscar un plan de marketing asequible que funcionase, y después de experimentar durante años, ideé el plan que explico en este libro.

			Hoy, mi esposa y yo somos dueños de una compañía llamada Business Made Simple que busca solucionar el problema de las deudas universitarias, ofreciendo cursos económicos de negocios online a cualquiera que quiera autoformarse.

			Hoy, solo siete años después, donamos más a caridad cada año que lo que perdí ese lunes por la mañana.

			¿Cómo sucedió todo esto? Siguiendo este plan de marketing simple de tan solo cinco pasos una y otra vez que es lo que construyó mi empresa y reconstruyó mi vida.

			La buena noticia es que no tienes que invertir todo tu dinero para construir una gran empresa. Si sigues los cinco pasos descritos en este libro, harás crecer tu marca correctamente en el primer intento.

			Si trabajas para una gran empresa, este plan funcionará para cada división y cada producto dentro de cada división. Sí, puedes usar este libro para crear múltiples embudos de ventas. De hecho, recomiendo hacer exactamente eso. Una vez que has creado tu primer embudo de ventas, comienza a trabajar en el siguiente. En última instancia, tu plan de marketing se sustentará de muchos embudos de ventas, cada uno vendiendo sus productos y servicios a diferentes grupos demográficos.

			Independientemente de si es una empresa pequeña que crea algunos embudos de ventas o una gran empresa que crea cientos, el plan funciona.

			No tienes que luchar con el marketing. Debes confiar en él y comprobar el retorno que recibes.

			Si ejecutas el plan que está en este libro alcanzarás el éxito.
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2 
LAS ETAPAS DE UNA RELACIÓN


			Por qué las personas tienen que tener curiosidad y estar bien informadas antes de comprometerse.

			Nuestro plan de marketing de cinco pasos invitará a las personas a una relación de confianza con tu marca. No solo venderás más productos, sino que los clientes comenzarán a pensar en ti, en tus vendedores e incluso en tus productos como amigos que lo están ayudando en su camino.

			Comprender las etapas de una relación es importante porque nos ayuda a comprender lo que nuestro embudo de ventas debe lograr.

			Todos queremos que la gente entienda cómo nuestros productos pueden resolver sus problemas y de esta manera convencerles para que realicen una compra. Pero resulta que simplemente pedirle a la gente que compre nuestros productos no funciona. Al menos no de inmediato.

			Pedir una compra es una propuesta relacional. Y las relaciones tienen reglas.

			La mayoría de nosotros le pedimos a la gente que compre nuestros productos de la misma manera que un chico tímido podría invitar a una chica a salir en una cita. Caminamos torpemente hacia ella en el pasillo, le damos un fuerte apretón de manos, como nos enseñó nuestro padre, y le preguntamos si le gustaría ir al cine con nosotros y con nuestra madre, que se acaba de comprar un coche nuevo. (Estoy contando la historia de lo que le sucedió a un amigo).

			Quién sabe si esa relación funcionará. Esperemos que sí por el bien del chico. Independientemente del resultado, al chico le iría mucho mejor si entendiera cómo funcionan realmente las relaciones. Y la verdad es que las relaciones se construyen lentamente.

			Todas las relaciones pasan por tres etapas, tanto si estamos hablando de una relación romántica como de una amistad o incluso una relación con una marca. Y, estas etapas no pueden ser apresuradas.

			Las etapas de una relación son:

			
					Curiosidad.

					Iluminación.

					Compromiso.
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			A las personas no les interesa que las iluminen acerca de (es decir, conocerte más) a menos que tengan una curiosidad previa (tienes algo que les puede ayudar en algo), y hasta que no estén iluminadas sobre cómo puedes ayudarles, nunca se comprometerán a nada.

			Cada relación en la que has estado ha pasado por estas tres etapas. Incluso las relaciones que tienes con las marcas.

			EL RECORRIDO QUE SIGUE CADA CLIENTE

			Recientemente comencé a explorar equipos de audio de alta gama. Betsy y yo vivimos en Nashville y debido a que muchas personas en esta ciudad están en la industria de la música, a menudo nos encontramos organizando pequeñas reuniones con artistas que están trabajando en un álbum.

			Después de la quinta o sexta fiesta improvisada, me di cuenta de que el pequeño altavoz Bluetooth que teníamos en nuestra cocina no era lo suficientemente bueno.

			Pasé un poco de tiempo buscando en Google y me encontré con una pequeña empresa llamada Oswalds Mill Audio que fabrica equipos de audio personalizados. Las imágenes de los altavoces y los tocadiscos eran preciosos. El tocadiscos en sí pesaba unos treinta y cinco kilos, y los altavoces parecían megáfonos sacados de un viejo estadio de fútbol. Estaban montados sobre una hermosa madera, y el chico de la imagen que sostenía el disco de vinilo llevaba un suéter genial, que es la señal de alguien que sabe mucho sobre cómo funciona un sistema de sonido. De todos modos, había algo diferente en este sistema de sonido y la forma en que se hablaba del producto en la página web lo que me hizo sentir curiosidad.

			¿Pero cómo lo hicieron? ¿Y curiosidad acerca de qué?

			Te diré más tarde si compré el sistema de sonido o no, pero primero, exploremos lo que debemos hacer para ayudar a un cliente a estar más interesado en una marca.

			Etapa 1: Curiosidad

			¿Puede esta persona, producto o servicio ayudarme a vivir mejor? La primera etapa de una relación es la curiosidad. Esta es la etapa en la que conoces a alguien y quieres saber más sobre él. En una fiesta, esta es la persona a la que esperas volver a ver en otra ocasión. Tal vez fuiste a la misma escuela o quizás estuvo unos años por delante en ti en la misma carrera.

			Sin saberlo, lo que te hace sentir curiosidad por esta persona es una cosa: sientes que pueden ayudarte a prosperar y vivir mejor.

			Quizás te preguntes cómo una persona puede ayudarte a vivir mejor simplemente habiendo ido a la misma escuela que tú. La verdad es que el filtro que decide qué nos va a ayudar a vivir mejor depende de muchos matices o particularidades. El filtro es un instrumento exageradamente refinado.

			Esa persona que fue a la misma escuela puede hacer que no te sientas solo, que haya alguien que tiene una trayectoria de vida similar a la tuya. Tendemos a reunir personas con trayectorias similares a la nuestra por esa misma razón; nos hacen sentir que pertenecemos a una tribu.

			Estar solo, por cierto, es un estado vulnerable. Los seres humanos se mueven en familias y tribus. Podemos pasar por temporadas en las que estamos solos, pero sobre todo nos gusta estar cerca de otros seres humanos.

			Cuando conocemos a alguien como nosotros, nos sentimos más seguros, principalmente porque entendemos mejor a la persona. La confusión creada al tratar con un desconocido y no saber quién es nos hace sentir ligeramente amenazados, pero las similitudes rompen esas amenazas rápidamente.

			Si la persona con la que estamos hablando está unos años por delante de nosotros en la misma carrera, la forma en que pueden ayudarnos a prosperar es más obvia. Pueden ayudarnos a evitar dificultades y pueden darnos a conocer algunas estrategias para que nuestra carrera avance un poco más rápido.

			Nada de este pensamiento está sucediendo en un nivel consciente, por supuesto, pero definitivamente está sucediendo.

			Una persona, producto o marca que puede ayudarnos a vivir o prosperar, activa un mecanismo de supervivencia dentro de nosotros que despierta nuestra curiosidad.

			La curiosidad es un juicio instantáneo

			La etapa de curiosidad de una relación consiste principalmente de juicios instantáneos. Escanear nuestro entorno es como clasificar el correo.

			Colocamos todo lo que vemos como basura, o que no es relevante para nuestra supervivencia, directo en la papelera de reciclaje. Las facturas, las cartas de amigos, los catálogos en los que podríamos estar interesados, y cosas así, van a una pila para ser ordenados más tarde. En la etapa de curiosidad, en realidad solo estamos haciendo dos grandes pilas: guardar o descartar.

			De esta manera funcionan los cerebros de nuestros clientes mientras escanean los tres mil anuncios de marketing con los que se encuentran cada día. La gran mayoría del material se descarta, pero hay mensajes que ocasionalmente se clasifican en la pila para guardar.

			Sé que todo esto suena muy utilitario, pero es una actitud bastante normal y saludable. Cada uno de nosotros trata de vivir una historia con sentido, y no todos o todo es útil para cualquier historia que hayamos decidido vivir.

			Los seres humanos recolectan recursos físicos, emocionales y sociales que le ayudan a sobrevivir en el mundo. Al igual que las ardillas en mi patio trasero recolectan nueces, nosotros recolectamos todo lo que necesitemos para mantenernos vivos en este planeta. Y eso no es malo. Somos, después de todo, primates. Y los primates son excelentes en cuanto a supervivencia.

			Una persona sin filtro de curiosidad no sobreviviría en este mundo. De hecho, las personas sin filtro de curiosidad ni siquiera saldrían de su casa por la mañana. Se pasarían todo el día en la cocina preguntándose cómo funciona la tostadora. ¿Por qué? Debido a que su filtro de curiosidad no les dirá que no necesitan saber cómo funciona la tostadora y que si no se van pronto, llegarán tarde al trabajo, y si eso sigue sucediendo perderán su trabajo.

			El punto es este: si no le dices a alguien cómo puedes ayudarle a vivir mejor, dejarán de lado tu mensaje, o peor aún, lo descartarán.

			Cuando se trata de marketing, el encabezado de tu página web, la línea de asunto de tu correo electrónico, la declaración de apertura de tu propuesta, el título de tu generador de potenciales contactos comerciales, tu discurso de presentación, la primera línea de tu discurso de apertura, y otras mil cosas deben expresar sucintamente una de las formas en la que quieres ayudar a las personas a vivir mejor. Si no lo haces, la gente no te escuchará.

			¿Cómo superar el filtro de curiosidad de una persona?

			Entonces, volviendo al ejemplo ¿qué es lo que me hizo sentir curiosidad sobre ese costoso equipo de audio? Varias cosas, la mayoría de las cuales fueron comunicadas a mi subconsciente.

			Lo principal que me hizo sentir curiosidad fue el estatus. Más incluso que un sistema de sonido que sonara bien, el hermoso equipo iba a hacer que mi sala de estar luciera y fuera agradable. Las personas iban a pensar mejor de mí cuando vieran ese equipo (o eso creía mi mente de primate), por lo que las imágenes en la página web estaban haciendo bien su trabajo. No solo eso, sino que el chico del suéter representaba la identidad a la que yo aspiraba. ¿Quién no querría ser diez años más joven vestido con un suéter genial escuchando un disco de Al Green, mientras su pareja te mira en el fondo? ¡Fantástico!

			Sé que todo suena irracional, pero muy poco de lo que nos hace curiosos es realmente racional. Las personas no compran productos, votan por candidatos o se unen a un movimiento porque piensen racionalmente. Si miras a tu alrededor, eso resulta bastante evidente.

			De todos modos, el punto es este: para despertar la curiosidad de alguien, debes asociar tus productos con algo que los ayude a vivir mejor.

			Tus clientes no sienten curiosidad por ti, tienen curiosidad sobre cómo puedes resolver su problema

			La mayoría de las empresas cometen el enorme error de contar su historia a sus clientes, como si sus clientes estuviesen de alguna manera interesados. Los clientes no están interesados en su historia. Más bien, están interesados en ser invitados a una historia en las que ellos sobrevivan y ganen al final.

			En lugar de contar tu historia, la primera etapa de tu plan de marketing debe despertar la curiosidad del cliente sobre cómo mejorar su propia historia.

			La curiosidad no es suficiente

			Una vez superada la fase de curiosidad en realidad todavía no estaba listo para comprar el carísimo sistema de sonido. El sistema de sonido no es una compra impulsiva. Necesitaba más información.

			Sin saberlo, me estaba moviendo a la segunda etapa de las relaciones. Quería que la compañía me aclarara, exactamente, cómo su producto iba a aumentar mis posibilidades de vivir mejor.

			Etapa 2: Iluminación

			Este es el proceso por el cual tu cliente comienza a confiar en ti. Si la curiosidad es lo que nos hace prestar atención a una marca, la iluminación nos invita a una relación.

			No estoy hablando del tipo de iluminación de «entenderás el significado del universo»: estoy hablando del tipo de iluminación que nos ayuda a entender cómo algo funciona. Una persona iluminada es alguien que entiende y una persona no iluminada es alguien que no entiende. Estás iluminado sobre cómo se movieron las placas tectónicas, o no lo estás. Y eso también se aplica a la física, la jardinería, la neurociencia o cómo hacer granizados. Con la excepción de cómo hacer los granizados, yo, por ejemplo, no estoy iluminado sobre ninguna de esas cosas.

			Si deseas que los clientes den el siguiente paso en una relación con tu marca, debes informarles sobre cómo puedes resolver su problema y ayudarlos a vivir mejor.

			Después de despertar la curiosidad de tus clientes en una página web, en un correo electrónico o en alguna otra forma de publicidad o presentación de ventas, la siguiente pregunta que probablemente harán es «¿pero cómo?»

			Vendes un medicamento que puede curar una resaca. Pero ¿cómo funciona?

			Puedes mejorar la educación sin aumentar los impuestos. ¿Pero cómo?

			Puedes librar de forma segura tu jardín de plagas molestas. ¿Pero cómo?

			La siguiente fase de tu marketing debería informarles sobre cómo funcionan tus productos para resolver sus problemas.

			Ten en cuenta que no dije que deberías informar a tus clientes sobre cómo funciona tu producto. Eso raramente importa. Debes informar a tus clientes sobre cómo tu producto sirve para resolver su problema.

			Nunca olvides que no estamos contando nuestra historia o incluso hablando de nuestros productos. Siempre estamos invitando a nuestros clientes a una experiencia en el que sus vidas mejoran mediante el uso de nuestros productos.

			Los clientes que son invitados a esta experiencia, quieren saber qué herramientas tenemos para ayudarlos a aprovechar el día y exactamente cómo esas herramientas los ayudarán a realizar cualquier tarea que les quede por delante. Si están confundidos acerca de cómo nuestros productos pueden ayudarlos a ganar, se irán sin hacer una compra.

			Los clientes no caminarán hacia la niebla

			Estar confundido acerca de algo es un estado de vulnerabilidad. Si conduces un automóvil en un país donde las reglas de tráfico son diferentes, tu confusión podría lastimarte. Si estás confundido acerca de qué tipo de bayas son venenosas y cuáles son comestibles, ¡podrías morir!

			Un cerebro humano está diseñado para experimentar placer cuando comprende algo, y miedo o resistencia, cuando no lo hace. Este es un mecanismo básico de supervivencia y muy pocas empresas lo tienen en cuenta cuando se comunican con sus clientes. Cuando alguien está confundido, en diversos grados, se siente expuesto al peligro. Por lo tanto, las personas se alejan de situaciones en las que están confundidas y se dirigen a contextos en los que entienden la situación y sobre los que sienten que tienen el control.

			Este principio es el motivo por el cual los políticos, con mensajes simples y repetitivos generalmente ganan. No es porque su plan funcione o incluso haya sido pensado, sino porque los votantes tienen una sensación de comprensión y asocian ese sentimiento de comodidad y supervivencia con ese candidato.

			La respuesta a la confusión siempre es no.

			Cuando iluminas a tus clientes, estás levantando la niebla y les ayudas a ver claramente cómo tu producto puede ayudarlos a resolver su problema.

			Si el encabezado de tu página web, las primeras palabras de tu propuesta, o incluso lo primero que dices en una nota clave tienen por objeto despertar la curiosidad, la siguiente idea que comuniques debería responder el «pero cómo».

			Tu marketing debe iluminar a los compradores

			Yo fundé StoryBrand, la división de marketing de Business Made Simple, usando un PDF generador de leads (potenciales contactos comerciales) llamado «Cinco cosas que tu sitio web debe incluir» porque mis clientes potenciales querían saber más. Les convencí de que su mensaje no era lo suficientemente claro y luego les enseñé cómo aclarar su mensaje con una aplicación específica. Ese generador de potenciales contactos comerciales fue increíblemente exitoso para mí. Fue un gran «siguiente paso» en el viaje relacional de mis clientes con mi marca.

			Hay muchas maneras de iluminar a tus clientes, incluido un contenido en la parte inferior de tu página web como generador de potenciales contactos comerciales, un evento en vivo, una serie de correos electrónicos o incluso un video.

			Mientras investigaba más sobre la empresa de altavoces, encontré un video en el que el fundador explicaba cómo funcionan las ondas de sonido. Resulta que las ondas de sonido ocupan el espacio físico real. Algunas ondas sonoras tienen una pulgada de ancho, y otras tienen dos o tres pulgadas de ancho. Esto significa que si tienes altavoces que no tienen las dimensiones correctas para producir las ondas de sonido físicas, esas ondas se distorsionan.

			El video me iluminó. No es de extrañar que el altavoz Bluetooth barato de nuestra cocina fuera insuficiente. ¡Mi altavoz estaba aplastando las preciosas ondas de sonido!

			Después de iluminarme, me di cuenta de por qué el sonido proveniente de estos nuevos y caros altavoces ofrecería una experiencia excelente. Y, por supuesto, ansiaba esa experiencia aún más.

			Una cosa que el video podría haber hecho un poco mejor hubiera sido cómo sus altavoces ayudarían a mejorar mi vida. Unas simples líneas diciendo «por eso tus amigos no están muy impresionados con tu sistema de sonido actual, y por eso estarán realmente impresionados cuando instales el nuestro» venderían muchos más altavoces. ¿Por qué? Porque ahora los enormes altavoces no solo me ayudan a escuchar música, sino que me ayudan a relacionarme y a servir a mi tribu.

			Al pensar en tus campañas de marketing, ¿estás estimulando la curiosidad de tus clientes y luego los estás iluminando sobre cómo puedes resolver sus problemas, ayudarlos a sobrevivir y mejorar sus vidas?

			Más adelante en este libro te daremos instrucciones paso a paso sobre cómo hacer esto, pero por ahora, tienes que saber qué incluso estos dos primeros pasos no son suficientes. Ahora que estamos en una relación confiable con nuestros clientes, tenemos que pedirles que se comprometan.

			Etapa 3: Compromiso

			Es el punto en el que se le pide a tu cliente que tome una decisión arriesgada. Las dos razones principales por las que los clientes no hacen pedidos son porque:

			
					La marca nunca les pidió la compra, o

					La marca les pidió la compra demasiado pronto.

			

			La razón por la que pedir un compromiso demasiado pronto en una relación no funciona es porque un compromiso es arriesgado y asumir riesgos va en contra de nuestros mecanismos de supervivencia.

			Hacer que nuestros clientes sientan curiosidad y luego iluminarlos gradualmente, reduce la sensación de riesgo y aumenta, en gran medida, la posibilidad de que comprometan sus dólares, ganados con tanto esfuerzo, en nuestros productos.

			El momento justo (timing) es lo más importante

			El día que conocí a mi esposa supe que quería casarme con ella. Lo hice mucho más tarde, por supuesto. Pero la mañana que nos conocimos, todo lo que podía hacer era esperar pacientemente y dar pequeños pasos.

			En esa época iba seguido a Washington D.C. colaborando en un grupo de trabajo del gobierno, y ella trabajaba en un bed and breakfast en el que me hospedaba. Mi único objetivo la mañana que nos conocimos fue no derramar café en mi camisa mientras nos sentábamos a la mesa del desayuno y hablábamos. Afortunadamente, sobreviví a ese desayuno y me di cuenta de que ella estaba abierta a otra conversación en el futuro.

			Pero ese fue mi error. En el intercambio de correos electrónicos de un lado a otro durante el mes siguiente intenté evitar que adivinara mis intenciones. Como no la estaba invitando a salir, ella asumió que solo quería ser amigo y comenzó a salir con alguien más. Pasaron casi tres años antes de que tuviera la oportunidad de recuperarme de mi error.

			Lo que debería haber dicho desde el principio era que disfrutaba hablar con ella y a continuación, cada vez que estaba en Washington, decirle que me encantaría salir con ella. Si hubiera dicho eso, podría haber comenzado antes una gran historia de amor.

			Sin embargo, la razón por la que no la invité a salir fue la misma razón por la que muchos de nosotros no les pedimos a nuestros clientes que se comprometan. Tenemos un poco de miedo al rechazo y no queremos parecer agresivos.

			Sin embargo, en el momento adecuado, tenemos que dar a conocer nuestras intenciones o perderemos la relación.

			A menudo creemos que ser pasivo es una forma de respetar a nuestros clientes. No preguntamos por la compra porque no queremos que se molesten. Sin embargo, lo último que queremos que nuestros clientes digan es algo como «Realmente me gusta esa marca, los considero amigos, pero no les compro nada. Sin embargo, compro a su competencia todo el tiempo».

			Bla, bla, bla,....

			Los hombres sabios dicen que solo los tontos se apresuran, pero los hombres sabios también tienen que moverse.

			Muévete lento, pero muévete

			Tener un botón de «comprar ahora» en tu página web no es agresivo. Los clientes siempre quieren saber hacia dónde va la relación y tú quieres asegurarte de decirles que esta relación es una relación comercial de naturaleza transaccional. Te respetarán por ser honesto. Tener un botón de «comprar ahora» o «programar una llamada» en tu página web asegura que siempre entiendan el tipo de relación a la que les está invitando.

			Las empresas que pretenden ser amigas de sus clientes para generar ventas terminan pareciendo usuarios o acechadores. Como líder empresarial, nuestro papel es ser asesores de confianza para nuestros clientes. Y a los clientes les encantan los asesores de confianza. No tenemos que tomar el lugar de sus padres o sus cónyuges. Eso es un error.

			Más adelante en el libro, cuando te enseñemos a trazar una página web, te mostraremos cómo solicitar siempre la compra sin ser agresivos.

			Y ser agresivo es un problema.

			Cuando una relación de ventas se mueve demasiado rápido, el cliente se siente amenazado. La razón por la cual las personas se sienten amenazadas es porque hacer una compra siempre es una decisión de renunciar a valiosos recursos de supervivencia a cambio de recursos que esperan que aumenten aún más sus posibilidades de supervivencia. Si están equivocados en ese cálculo, están bajo mayor amenaza de lo que estaban antes de realizar la compra.

			Es por eso que tanta gente odia cuando un vendedor de autos sale corriendo del edificio cuando nos acercamos para comprar un vehículo. Nadie quiere ser «engañado». Quieren ser invitados a un viaje en el que descubrirán un producto que les pueda ayudar a sobrevivir, y preferiblemente por un gran valor.

			Esto mismo sucede con las relaciones sociales. El compromiso en una relación lleva su tiempo.

			¿Por qué el compromiso lleva tiempo? Porque el compromiso es la primera etapa de una relación en la que una persona tiene que correr un riesgo calculado. El compromiso se produce cuando te juegas la piel.

			Las relaciones apresuradas no son saludables

			Todos recordamos cómo eran nuestras relaciones en la secundaria. Teníamos un mejor amigo una semana y uno nuevo la semana siguiente. Nos enamorábamos un mes sólo para enamorarnos de otra persona al mes siguiente. Según hemos ido creciendo, el ritmo de esas transiciones ha disminuido y se ha ido haciendo más saludable.

			Si un adulto se enamora de alguien nuevo cada dos meses, la mayoría de la gente consideraría que esa persona no es saludable y no querría arriesgarse a estar con él.

			Digo eso porque cuando nos apresuramos a cerrar un trato o hacer una venta demasiado pronto, al cliente le «huele raro».

			Nuestros embudos de ventas deberían invitar a las personas a un viaje que nunca intente engañarlos u obligarlos a tomar una decisión de la que luego se arrepentirán. Esa es una de las claves para permanecer en el negocio durante décadas en lugar de meses.

			Cuando presionamos a los clientes para que realicen una compra, terminamos con clientes frustrados, o peor, clientes tóxicos sin límite. Estos últimos tienden a colapsar nuestras líneas de atención al cliente y crean más problemas que el beneficio que supuso la venta.

			Es lógico que desees cerrar la venta cuanto antes, pero si la relación se está moviendo al ritmo correcto, la venta, incluso cuando el cliente no está listo, se acabará cerrando. Estimular su curiosidad mientras se lo ilumina, permite al cliente tener aun la posibilidad de rechazar tu oferta a la vez que sigue pidiendo saber más.

			La clave del marketing, y de las ventas, es invitar al cliente a un viaje al ritmo de una relación natural y saludable.

			Para crear una buena relación debes mantenerte en contacto

			Entonces, ¿cuál es el ritmo correcto? En mi opinión, para la mayoría de los productos, un cliente necesita experimentar unos ocho toques o puntos de contacto antes de estar listo para realizar un pedido.

			Un «punto de contacto» en este contexto es un correo electrónico, una visita a tu página web, un anuncio de radio, un discurso que escuchan o cualquier otro material publicitario que les envíes.

			La triste noticia es que, para que tus «toques» lleguen a un cliente ocho veces, debes enviar docenas de comunicaciones que pueden ignorar. En otras palabras, es posible que tengas que comunicarte con ellos cincuenta veces para que tu cliente se dé cuenta.

			Cuanto menos costoso sea el producto, lo más probable es que impulsen la compra, lo que significa menos toques. Pero cuanto más caro sea el producto, más necesitarán saber de ti antes de arriesgarse.

			Sin ninguna duda, la mejor manera de mantener una relación con un cliente es enviándole un correo electrónico. Dependiendo del tipo de campaña de correo electrónico que estés creando, continuarás provocando su curiosidad, iluminándoles aún más y llamándoles a la acción.

			En la sección de correo electrónico de este libro, te ayudaremos a elaborar correos electrónicos que cumplan estos 3 requisitos. Sin embargo, tienen especial relevancia los correos electrónicos que cierran el trato.

			Los clientes pueden ser invitados a un viaje que construye una relación de confianza y los invita a comprar sus productos por correo electrónico.

			Debes tener una campaña de correo electrónico para cada producto que vendas. Probablemente tus vendedores deberían estar interactuando con clientes en varias etapas de una campaña de correo electrónico.

			Un embudo de ventas controla el ritmo de la relación

			En una relación, hablas de cosas en un cuarto o quinto encuentro de las que nunca podrías hablar en una primera cita. La intimidad y la confianza llevan tiempo.

			El resto de este libro te guiará a través de la creación de un embudo de ventas que generará confianza con tus clientes de una manera natural y segura.

			A medida que creas su embudo de ventas, aumentarás la curiosidad de tus clientes, los iluminarás y luego les pedirás que se comprometan. Las diferentes piezas de tu embudo de ventas lograrán estas tareas y hasta cierto punto se superpondrán, pero al final tu cliente disfrutará interactuando con tu marca porque has respetado su autonomía y espacio.

			
				
					[image: ]
				

			

			Evalúa la fuerza de tu campaña de marketing

			¿Estás estimulando la curiosidad de tus clientes con tu página web, tu señalización, las primeras páginas de tus propuestas y los argumentos de venta que emplean tus vendedores?

			¿Te estás ganando la confianza de tus clientes al informarles sobre cómo pueden resolver sus problemas y ayudarlos a sobrevivir y vivir mejor?

			¿Invitas a tus clientes a hacer un pedido a través de una solicitud directa y gratuita?

			Una vez que hayas creado tu embudo de ventas, invitarás a tus clientes a una relación de confianza que se sienta segura, coherente y útil en sus vidas.

			Las personas se enamoran de las marcas por la misma razón que se enamoran unas de otras. La marca les ayudó a vivir mejor y le proporcionó un gran retorno de su inversión social, emocional o financiera.

			¿Qué pasaría si se pudiera automatizar una cantidad significativa de construcción de confianza? ¿Qué pasaría si, cuando tú o uno de tus representantes de ventas se sentara con un cliente potencial, sintiese que ese cliente ya estaba en la cuarta o quinta cita con tu marca?

			¿Cuánto aumentarían tus ventas si en el momento en que interactuaras con un cliente potencial ya se hubiera despertado la curiosidad de tu cliente y tu marca los hubiera ilustrado sobre cómo podrían resolver su problema?

			Los clientes también pueden enamorarse de tu marca. Simplemente invítalos a las etapas de una relación y hazlo al ritmo correcto.

			La lista de verificación de Marketing Made Simple te mostrará el camino.
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