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Javier Rovira es profesor de ESIC Business & Marketing School y socio director de Know How N.P., consultora especializa da en estrategia y desarrollo organizativo teniendo una dilatada experiencia en dife rentes sectores. Ha sido director general de González Byass, director general de Neck & Neck, consejero delegado de Sabelma, director de Laboratorios Babé; director de Marketing y Desarrollo Estratégico de Bebidas PepsiCo y Associate Advertising Manager de P&G en el Reino Unido y en España, entre otros cargos.


Como consultor y formador ha traba jado con las empresas más importantes de España tanto en nuestro país como en el extranjero en una gran variedad de sec tores de actividad económica. El profesor Rovira es conferenciante habitual de Hoy es Marketing, Foro de Directivos y Foro Internacional de Marketingy Ventas.


Es licenciado en Derecho y Admi nistración de Empresas por ICADE, mas ter en Dirección General por el IESE y se encuentra en el tramo final de su docto rado en economía de empresa habiendo obtenido el DEA por la Universidad Rey Juan Carlos.


Colabora habitualmente con medios de comunicación como comentarista y aunque este es su primer libro en solitario, ha sido coautor de otros tres.


En este libro, Javier Rovira estructura su nueva propuesta basada en un profun do estudio sociológico de las palancas que mueven hoy al mundo y a los consumido res, en las estrategias de las compañías y marcas de éxito y además en su vasta experiencia profesional y académica que acumula más de 10.000 horas de cónsul toría o formación habiendo trabajado con más de 5.000 profesionales y directivos.
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Prólogo


Mientras que el mundo del marketing ha atravesado por grandes cambios con el desarrollo de la telefonía móvil, Internet y la competencia global, la mayor parte de las compañías aún practican el marketing como lo hacían en los años 80.


Por este motivo quiero aplaudir a Javier Rovira y ESIC Business & Marketing Scholl por investigar y promover una nueva visión del marketing, una visión que se ajusta mejor a las nuevas fuerzas y herramientas que desafían y cambian la práctica del marketing. Lo han denominado “Consumering” para enfatizar que las empresas que compiten en los mercados deben situar al consumidor en el centro de su pensamiento y planificación. Aunque muchas compañías dicen que están orientadas o centradas en el consumidor, no se dan cuenta del potencial de este punto de vista. Este hecho se puede apreciar haciendo a las empresas las siguientes preguntas:


– ¿Cuántas opciones dan a los consumidores que puedan tener interés en su producto o servicio?


– ¿Con qué frecuencia invitan a sus consumidores a participar en la creación y definición de sus ofertas?


La mayor parte proporcionan a sus clientes una oferta base que deben aceptar o rechazar tal y como se les ofrece. Algunas compañías dan un número limitado de opciones. Y muy pocas invitan a sus consumidores a colaborar en el diseño de sus ofertas. En este último caso existen un reducido número de empresas pioneras, como Lego, Starbucks, Dell y Apple.


Consumering es más que una filosofía de marketing. Incluye las bases económicas de una oferta básica cuyo precio debe de alcanzar el margen objetivo y al que habría que añadirle el beneficio adicional que se obtendría como consecuencia de los diferentes niveles de opciones que se ofrezcan al comprador.


Al ofrecer más opciones a los clientes, éstos tenderán a ser más fieles y a mostrar más interés en la compañía.


Esta nueva aproximación también cuestiona alguna de las ideas clave del marketing actual. Javier Rovira ofrece razones frescas en segmentación, mostrando cómo puede limitar la demanda potencial al buscar únicamente un público objetivo bien definido. Otra idea fresca es la de que las compañías estarían más seguras si pudieran ser dueñas de su distribución sin depender excesivamente de terceras partes. Otro desafío es el de reducir considerablemente o eliminar el uso de las promociones mediante la construcción de una política de precios más inteligente.


Consumering no es sólo una nueva lectura para el departamento de marketing. Sus implicaciones van mucho más allá y requieren de la comprensión y cooperación de los Directores Generales y de los C.E.O.’s para que funcione. Dicho de otra manera, Consumering es una idea estratégica que requiere revisar y reenmarcar la forma en la que las compañías se aproximan al mercado y los procesos que usan para ello.


En resumen, Consumering es una nueva y fresca contribución a la práctica y teoría del marketing que reconoce los rasgos característicos de la Nueva Economía, empleando las herramientas e ideas que se necesitan para tener éxito en la misma.


DR.PHILIP KOTLER







Prólogo


ESIC fue en su día, al iniciar su andadura hace más de cuarenta años, pionera en hablar de marketing, término y concepto por entonces prácticamente desconocidos en España. Nuestro país se encontraba en pleno desarrollo económico, se instalaban en él empresas de dimensión plurinacional y, tanto éstas como las españolas, requerían directivos formados en la orientación al mercado y en los conocimientos y habilidades necesarios para la gestión empresarial en este contexto. A partir de esa necesidad, sentida por las empresas y por la sociedad españolas, nace ESIC y va desarrollándose en un proceso en el que ha habido que superar, como es lógico, dificultades pero que, gracias a Dios, ha seguido siempre una línea ascendente hasta llegar a nuestra realidad actual.


El marketing no era en España en aquellos años –y no lo sería hasta mucho más tarde y, con plenitud, hasta ahora mismo– disciplina con titulación universitaria oficial. Y ESIC hubo de amparar sus estudios con una titulación privada, aunque con sistematización, metodología y rigor científico verdaderamente universitarios junto a una perspectiva claramente aplicada a la práctica. Nos esforzamos desde el principio por dignificar al más alto nivel estos estudios y por dotarlos de personalidad académica propia junto a su esencia misma de servicio a la empresa. Creo sinceramente, y sin que suene esto a vanidad exagerada, que lo hemos logrado. Para ello hemos venido contando siempre con profesores que unen a su conocimiento su experiencia empresarial y con estudiantes de fuerte vocación que, al ir incorporándose a empresas y organizaciones –contamos hoy con más de 20.000 antiguos alumnos–, han dado pruebas de su valía y de su profesionalidad y han ido construyendo por ello la imagen de ESIC. También con la comprensión de los empresarios, que han sabido ver que nuestros titulados son hombres y mujeres capaces de prestar una colaboración útil, con motivación y con esfuerzo, con conocimientos teóricos y prácticos y con valores éticos. Hoy, también la Universidad reconoce el rango académico del marketing y lo incorpora ya en sus aulas –y entre ellas en las de ESIC– al repertorio de las titulaciones oficiales de Grado y de Postgrado.


Pero, naturalmente, el entorno y el pensamiento evolucionan y más en estos tiempos de cambio constante –de “turbulencias”, por decirlo en expresión ya clásica– aunque se mantengan las líneas básicas de su armazón organizativo y conceptual. Y, para responder a esos nuevos entornos y a las nuevas necesidades, es preciso un ejercicio continuo de apertura a la realidad, de creatividad e innovación, sin caer en la tentación de tener a priori como suficientes los esquemas, las concepciones y las herramientas tradicionales, aunque hayan probado su valor durante años.


En este sentido, cuando Javier Rovira –un profesor de ESIC con amplia experiencia profesional y docente– nos presentó un nuevo concepto, el Consumering, del que trata este libro del que es autor, nos dimos cuenta de que dicho concepto se inscribe, precisamente, en el horizonte de vigilante apertura y de reacción rápida al que acabo de referirme. Por ello y porque el Consumering responde a la esencia de ESIC, creadora y transmisora de marketing, y a su estilo de incorporación de modos nuevos, en ocasiones “rompedores” y siempre orientados a la empresa y al mercado, decidimos apoyarlo en su implantación y desarrollo.


Como el autor explica en la introducción del libro, se trata de que la empresa “ceda” a los consumidores la gestión y desarrollo de sus negocios, “en una triple asociación empresa-consumidor-colaboradores”. Algo que, profundizando en la tendencia a situar a los consumidores en el eje de la acción de marketing, va más allá y puede llegar a cuestionar mucho de lo que venimos haciendo hasta ahora.


En cuanto expresión de estas novedosas ideas, el libro constituye, a mi juicio, marco de referencia para ayudar a las empresas a competir en el mercado de modo diferente. Y no se limita a expresar un sistema de ideas coherente y atractivo, sino que parte sobre todo de la experiencia de empresas reales y expone la propuesta fundamental del Consumering: pasar de una estrategia centrada en la empresa misma a otra más abierta y centrada en el consumidor final.


Con todo esto nos encontramos sin duda ante un libro importante. Y como además está escrito en estilo atractivo y sugerente, espero –esperamos– que sus lectores encuentren en él enseñanzas útiles para su comprensión de las nuevas realidades del marketing y, sobre todo, para su tarea profesional en el mundo de las empresas.


SIMÓN REYES MARTÍNEZ CÓRDOVA
Director General de ESIC







Prólogo


Antes de que Javier Rovira me confiara su libro, tuvimos la oportunidad de inter-cambiar puntos de vista no sólo sobre la situación actual, sino sobre nuestras visiones de futuro.


Fue posiblemente la coincidencia de puntos de vista lo que le impulsó a hacerme partícipe anticipadamente de este espléndido libro visionario, valiente y pragmático.


Javier Rovira, en una primera parte, es capaz de hacernos ver un panorama realista de la situación actual y de los comportamientos individuales y colectivos frente a esta situación.


El reglamentismo creciente de las naciones va cercando cada vez más al individuo, que busca un lugar de escape para esas libertadas cada vez más restringidas.


Todas estas manifestaciones de la libertad se hacen mutantes y si nos ceñimos a la repercusión que todo ello tiene en el mundo del consumo, nos conduce de lleno a la tesis de Rovira de la mutación del marketing tradicional al Consumering®.


Cada vez más, hoy, tiende a confundirse el marketing con sus herramientas, y cada vez más, hoy, el marketing clásico está más hecho para las empresas que para el consumidor.


Su visión del Consumering® va conceptualmente en línea con la evolución del decididor final: el Consumidor.


Muestra los nuevos caminos y las nuevas ideas a aplicar, y así como el desarrollo del Marketing desde sus orígenes se fue desarrollando científicamente, el Consumering® exigirá un profundo estudio y conocimiento para su buena aplicación.


Bajo su extrema sencillez conceptual hay un enorme trabajo de investigación y desarrollo para adaptarlo, para aplicarlo y para seguirlo, todo ello en la multitud de mercados, categorías y diferentes tipos de negocios que deberán ser capaces de transcribirlo a sus lenguajes respectivos.


Impresionado por la capacidad de síntesis en la visión de nuestros comportamientos presentes y futuros, no puedo sino felicitar a Javier Rovira por este alarde de lucidez.


LUIS DEL VALLE
Presidente L’Oréal España







Prólogo


Es un placer para mí unirme a la felicitación por la publicación de esta obra del profesor de ESIC Javier Rovira, que, bajo el título Consumering®, está llamado a ser un libro de obligada lectura y estudio y no sólo por parte de los expertos en marketing, sino que será del máximo interés para los CEOs.


Su publicación coincide con un momento de retracción de la demanda, pero sus reflexiones van mas allá de una coyuntura concreta; esto ha cambiado y ha cambiado para siempre. Con profundidad, el autor describe los cambios del macro-entorno que se han producido; en las comunicaciones, la genética, en la población, etc. Y en esta nueva realidad los conceptos del marketing tradicional deben evolucionar, dado que el “Rey” el consumidor ofrece comportamientos y rasgos más complejos y diferenciales, sin importar sexo, raza, edad y/o poder adquisitivo. Tenemos al nuevo “Rey” buscando sobre todo “libertad” y con pautas de demanda “sorpresivas” sobre los viejos estándares de los segmentos-objetivo y comportamiento esperados. En esta situación, ¿son definibles los targets?, ¿puede el marketing con todo esto?


Una personalidad en el campo del marketing como Phillipe Kotler –entre otros gurús– opina: que las técnicas del marketing han servido, pero que ha llegado la hora de reinventarlo. En el texto que sigue, el lector hallará una nueva y creativa propuesta:“Consumer-ing”, Consumering®, en lugar del clásico Market-ing. Más enfocado a la nueva realidad del consumidor. El invento de “Consumering” el autor lo ha apoyado en la observación del éxito empresarial de marcas como IKEA, STARBUCKS, ZARA, entre otras.


Por tanto, tenemos una nueva herramienta; el “Consumering®” para gestionar con renovado éxito las propuestas de valor, tanto para el consumidor, como para las marcas, sin olvidar al canal de distribución. Ha llegado la hora de la renovación del marketing en su forma tradicional y quizá, por una vez, desde España podamos ser pioneros en su aplicación práctica, como impulsora del decaído nivel consumo que padecemos.


JUAN JOSÉ GUIBELALDE
Presidente de AECOC







Testimoniales Consumering


“El consumidor compra en la esquina o en el mundo. Su capacidad de actuar fuera de cualquier segmentación tradicional, nos obliga a redefinir todas las variables de marketing. “Consumering®” nos muestra una visión novedosa del marketing que afecta a diferentes mercados y mañana al tuyo”.


JOSÉ LUIS GARCÍA FUENTES
Vicepresidente Europeo de Nielsen para Iberia y
Director de Marketing Panel Detallistas para Europa


“En un inmediato futuro, prácticamente ninguna de las respuestas del marketing tradicional colmarán completamente los retos a los que nos somete diariamente el mercado. Consumering® es un acertado planteamiento que permitirá al lector diseccionar y entender todas las claves a que nos someten los cambios producidos por la revolución tecnológica y social que estamos viviendo, y así comenzar la enésima transformación de la función del marketing empresarial”.


LUIS ÁLVAREZ
Director de Marketing y Canales del Grupo Banco Popular


“Si miramos lo que ha ocurrido en los últimos 15 años, nos daremos cuenta que nunca antes se habían dado tantos cambios tan profundos en tan poco espacio de tiempo. Las tecnologías avanzan, los mercados cambian, las marcas nacen y se destruyen, el consumidor evoluciona… y el marketing tiembla. Cuando el entorno cambia a la velocidad del pensamiento, imaginar que el marketing puede mantener sus recetas tradicionales es simplemente un suicidio profesional. Consumering® es una provocativa propuesta para dar otra nueva vuelta de tuerca a la percepción del marketing, empleando nuevos métodos y esquemas que sin embargo, beben de su esencia misma: la compresión del consumidor. Y es ante todo una excelente noticia para los que quieren seguir aprendiendo frente a los que se piensan que ya lo saben todo. El pez gordo, ya no se come al chico: es el pez rápido el que se va a comer al lento”.


NACHO DE PINEDO
Director de Marketing y Clientes de DIGITAL+/CANAL+


“Imprescindible! Rovira se sumerge en las raíces mas profundas del Marketing para cuestionar la validez actual de sus principios fundamentales y nos invita a un viaje trepidante hacia la reflexión. Un viaje que no dejará a nadie indiferente y que nos transportará del ayer al hoy y del hoy al mañana, de forma recurrente. Las oportunidades y riegos que se derivan de sus postulados quedan a merced del lector. La polémica está servida!”


FERNANDO CARRANZA
Director de Marketing del Grupo Chrysler


“En su libro, Javier Rovira ha descrito y analizado perfectamente cómo han cambiado los consumidores de hoy. Los usuarios han adelantado a las empresas en sus comportamientos a través de Internet y ahora son los que tienen en su poder la decisión final; ellos buscan, comparan y eligen el qué, el cómo y el cuándo. El objetivo del marketing de hoy y mañana es adaptarse a estos cambios del usuario donde la innovación y la rapidez de implementación son claves. Las empresas deben tener en cuenta en todo momento a los consumidores y ser conscientes de que tienen que aportarles un valor adicional si no quieren perder la posibilidad de conquistarlos”.


LAURENCE FONTINOY
Directora de Marketing de Google


“Las compañías con mejor capacidad de adaptarse serán las que permanezcan. Consumering® es la respuesta a un camino sin retorno hacia una nueva forma de hacer marketing.


El consumidor está cambiando, los comportamientos de compra, los medios, los canales y sobre todo, las exigencias de inmediatez y disponibilidad, hacen que el marketing tradicional tenga que reinventarse. Consumering® responde a una necesidad de las compañías de evolucionar y adaptarse. Las compañías tienen que orientar sus procesos a un consumidor que puede estar en cualquier lugar, que es muy exigente y diverso. Si usted piensa que este libro no aplica en su compañía corre el riesgo de retrasar un viaje que debe empezar cuanto antes”.


GABRIEL CERRADA
Director General de Dell


“Si me preguntan: ¿qué le ha parecido el libro del profesor Rovira?, sólo puedo tener una respuesta: ¡sencillamente magnífico! El autor analiza no sólo las rápidas transformaciones que se están dando en esta sociedad, sino también, qué es lo que estas transformaciones provocan en los individuos en términos de comportamiento de consumo, de maneras de pensar y de formas de comunicarse. La relación que nos hace el autor entre el desarrollo tan vertiginoso de las nuevas tecnologías (causa) y la enorme influencia que éstas tienen en el comportamiento de las sociedades modernas (efecto), es tan acertado que muchos autores y estudiosos del “nuevo marketing”, no tendrán más remedio que consultar este libro como referencia fundamental para sus estudios e investigaciones. El término acuñado por Rovira de “Consumering®”, retrata fielmente la velocidad que se genera en el cambio de costumbres de los consumidores y como las empresas tienen a veces serias dificultades para innovar y poner en los mercados aquello que tan vertiginosamente se demanda. Al final, el profesor Rovira da un toque de atención a todas las empresas: cualquier estrategia que se quiera diseñar, deberá contemplar la RAPIDEZ como elemento fundamental en todos los procesos de la cadena de valor si la empresa quiere subsistir en el tiempo”.


JULIÁN PEINADOR
Vicedecano del área de Postgrado de ESIC, Business & Marketing School


“Con un tono muy personal con el lector, Rovira entra de lleno en el debate del valor de las marcas, en este momento en que nos quieren hacer creer que la banalización es el presente, con una propuesta en la que la identidad de la marca está en el corazón de la personalidad del consumidor. ¿El futuro será así? Lea y juzgue. Usted es un consumidor”.


JOSÉ M.ª VILAS
Presidente del Grupo Unilever










Por qué y para qué este libro


No sé cuándo estuve listo para escribir este libro; nació después de la petición de un cliente para que preparara una conferencia diferente, que abriera los ojos a los miembros de su departamento de marketing para que vieran las cosas de una manera diferente. Preparé la presentación con la libertad de la que siempre he gozado y usado, y haciendo una proyección de cómo veía las cosas. Cuando terminé me di cuenta de dos cosas: una, que estaba contando lo que contaba en las clases y conferencias que imparto y dicto, así como lo que pongo en práctica en mis tareas como consultor de estrategia empresarial y marketing; y dos, que estaba cuestionando de raíz el marketing. En cualquier caso, no estaba diciendo nada que no llevara tiempo estudiando, diciendo y poniendo en práctica.


Cuando hice la presentación alguien me dijo: “Tienes que publicarlo y desarrollarlo”. Y le hice caso. Y aquí está el resultado.


¿Por qué este libro? ¿Para qué este libro? En las sesiones que tengo en postgrado, y con clientes, he tenido que abordar numerosas situaciones y sectores que, si bien eran diferentes entre sí, presentaban algunas cosas en común. La primera era la desesperada búsqueda de soluciones a los problemas que el mercado generaba a las marcas y productos y a las que no encontraban solución los responsables de las mismas. La segunda era la confusión que éstos tenían sobre conceptos clave como posicionamiento, marca, ventaja competitiva, etc., y en general sobre todo aquello que representaba algo relacionado con la diferenciación de sus productos y servicios. Y tercero, la enorme presión sobre unos márgenes que se reducían para poder defender, vía descuentos, un volumen que poco a poco se esfumaba en el mercado como consecuencia de la falta de diferenciación comparada con la competencia en precios de otras alternativas.


Asimismo he ido estudiando diferentes casos de empresas de éxito buscando aquellos elementos comunes que con las salvedades propias de cada sector y de cada modelo de empresa, parecían configurar una manera diferente de hacer las cosas y por lo tanto obtener resultados diferentes, generalmente mejores que sus competidores.


A esto le añadí mi interés por entender por qué ocurren las cosas que ocurren independientemente de lo que los medios de comunicación y otros actores sociales quieren hacernos pensar en su obsesión por conseguir un pensamiento único coincidente con el suyo, claro. Siempre me ha gustado el futuro y las tendencias, y como resultado de esa investigación y lectura quería conocer cómo poder competir desde planteamientos nuevos en tiempos realmente nuevos como los que vivimos. Puesto todo junto y siguiendo el consejo de mi amigo, decidí escribir este libro por entender que era el momento de estructurar de manera formal aquello en lo que llevaba tanto tiempo, unos seis años, trabajando.


¿Para qué lo hago? Bueno, entiendo que ver las cosas desde una manera diferente y abordar problemas complejos con la lógica que estamos aplicando ahora, puede no ser la mejor manera de resolverlos. Por ello, y con el concepto “Consumering®” he querido abrir una línea de desarrollo empresarial y de conocimiento a la que invitar a todos aquellos que tengan algo que aportar para difundir una forma diferente de competir ajustada a cada momento empresarial y macroeconómico. El propósito es ayudar a que las organizaciones recuperen la senda de la rentabilidad sostenible y a que las personas que trabajan en ellas recuperen la ilusión y la alegría de hacer cosas nuevas y diferentes cada día, huyendo de la monotonía y del sentido de apagafuegos que hoy en día campa en nuestras empresas.


Este libro, por lo tanto, no es más que el inicio de esa línea que deberá desarrollarse en los próximos años basándose en experiencias reales de mercados reales, consumidores reales y empresas reales que quieran hacer o hagan las cosas de manera diferente.


Para los que no quieran leer todo el libro


Resumen ejecutivo


Los datos y el sentir general de las empresas y ejecutivos es que el marketing, como hoy lo concebimos y practicamos, no está respondiendo a las necesidades que las empresas tienen. Por ello, parece necesario proponer una alternativa que afronte la realidad y plantee nuevas formas o formas ya conocidas de actuación bajo un mismo eje que las engarce y dé sentido. Las formas tradicionales de enfocar el marketing parecen estar agotadas y en este sentido el marketing tradicional podría haber terminado su ciclo. Adicionalmente, las organizaciones necesitan recuperar la ilusión empresarial y organizativa por hacer las cosas y recuperar no sólo la senda de la rentabilidad sostenible, sino las ganas de ir a trabajar y la alegría por hacer las cosas.


En la situación actual de crisis global y ante la certeza de que ésta durará varios años, abrir una ventana de aire fresco que oxigene nuestras empresas es también una tarea necesaria. En otras palabras, un nuevo ciclo se ha abierto ya hace tiempo en la sociedad y en los mercados y parece necesario que nos adaptemos antes de estar definitivamente fuera de él.


Todo ello es lo que busca el Consumering®.


La propuesta fundamental de Consumering® es ceder la gestión y desarrollo de nuestros negocios a nuestros consumidores en una triple asociación: empresa-consumidor-colaboradores. Sí, como lo oyen: que sean ellos los que “gestionen” nuestro negocio. No, no se preocupen, no vamos a moverle de su silla en el despacho de la esquina o en la última planta. Lo que proponemos es que debemos ofrecer los medios y procesos a los consumidores para que ellos sean los que de manera voluntaria definan el marketing mix que quieran en cada momento. Para ello debemos entender que hay tres cosas fundamentales que la compañía que haga Consumering® debe hacer:


1. Flexibilizar los procesos críticos Vs. procesos predeterminados por la compañía.


2. Desarrollar su marca Vs. posicionamiento funcional.


3. Crear redes de pertenencia para el consumidor y redes de servicio con proveedores y aliados Vs. relaciones uno a uno o relaciones uno a varios.


Al hacerlo, debemos cuestionarnos todo lo que hacemos: desde la definición de nuestro negocio de manera clara, hasta el último estímulo que ponemos en el mercado, pasando por cuestionar tótems del marketing como la segmentación y la determinación de precios. Todo.


El nombre Consumering® ya refleja que lo que queremos hacer es pasar del “market-ing” al “consumer-ing” como elemento central de nuestro pensamiento estratégico, operativo y de servicio. No es una orientación al mercado ni al cliente, porque éstos hacen propuestas cerradas o pseudo-abiertas a los mismos. En Consumering® el eje fundamental es que la propuesta es realizada directamente por el consumidor final (incluyendo a las empresas y compradores profesionales en el caso del B2B).


Este libro explica los fundamentos del mismo y cómo situarlos en cada uno de los elementos del marketing mix tradicional. También encontraremos en él suficiente material como para iniciar un replanteamiento de lo que hacemos y de cómo lo hacemos. El cambio que se propone es tan radical que las primeras reacciones son previsibles: esto no lo puedo hacer o no lo van a aprobar… similares. No lo crea, Consumering® es mucho más fácil de lo que parece y por ello he puesto especial énfasis en poner ejemplos de empresas que ya practican alguna de estas cosas. Véalos, investíguelos y mire cómo puede usted hacer el puente a su caso particular. Paso a paso, pero inténtelo.


Qué encontrará en el libro: resumen de cada parte


La primera parte está dedicada a hacer un pequeñísimo esbozo de lo que está pasando en el mundo actual y las previsibles tendencias que van a afectar a nuestros mercados y consumidores en los próximos años. Es imposible ser exhaustivos y por ello ofrece algunas ventanas que usted debe cruzar si le interesan. Pero si no lo hace, al menos no niegue las evidencias: son cosas que están ocurriendo YA y que tendrán impacto en nuestras vidas antes de lo que nos parece. Veremos aquí cómo hemos cambiado; la importancia de la geoestrategia y la contraglobalización comparadas con la globalización actual, así como dos vectores tecnológicos de mayor impacto en los próximos cinco a diez años: la nanotecnología y la genética. Le recomiendo que lea este capítulo si quiere tener una visión diferente de algunas cosas; si no, hágalo también. Encontrará material para sus comidas de negocios o para sus cenas de amigos. De vez en cuando conviene cambiar de temas, ¿no?


La segunda parte está centrada en entender las palancas que hoy día mueven a los consumidores; qué subyace en sus comportamientos y qué es lo que buscan. Como en el anterior caso, es un mero resumen de muchos factores, ya que si algo caracteriza al consumidor actual, es la diversidad de comportamientos y actitudes y lo extremoso de los planteamientos; tanto a nivel global con una clase media pujante que proviene de Asia, como a nivel particular en cada consumidor, con comportamientos también extremos en función del momento de consumo o de la categoría de productos o servicios de que se trate. Por si no quiere leerlo, ya le adelanto que identidad, libertad, vida intensa y rendimiento son las cuatro palabras elegidas para hablar de dicho comportamiento subyacente. Lea este capítulo si quiere ver de una manera diferente a sus consumidores, a su vecino, a su amigo o, por qué no, a usted mismo.


La tercera parte se pregunta y analiza si el marketing actual puede con el mundo anterior que tenemos y con los consumidores a los que hay que servir. Encontrará la respuesta en la primera página cuando lea que el considerado padre del marketing actual, Phillipe Kotler, dice que… NO. Que el rendimiento del marketing actual es decepcionante y que tiene que ser sustituido. Bastante ilustrativo y motivador para el Consumering®, ¿no? Bueno, pues lo que usted verá aquí es una revisión a los típicos axiomas del marketing. Sin la pretensión de ser demasiado exhaustivo, sí hacemos una critica a los mismos, genérica pero critica, cuestionando algunas de las cosas que damos por buenas pero que al mismo tiempo nos han limitado y nos han hecho sus esclavos. El mensaje central de esta parte es que el marketing actual está hecho y diseñado para nosotros, para las empresas y sólo para dar respuesta a nuestras necesidades y no para el consumidor. Claro, cuando éste tenía menos formación, información y equipamiento y cuando vivía de la comunicación unilateral de la empresa (en comparación a la grupal-global de la red), las cosas iban bien; pero ahora que los que tienen el poder y la información son él/ella, las cosas han cambiado. De ahí el fracaso del marketing que Kotler menciona. Si quiere saber si pasan estas cosas en su empresa, debe leer este capítulo.


Y finalmente la cuarta parte: Consumering®. Aquí podrá encontrar la propuesta conceptual y no tan conceptual que le hacemos desde este nuevo término y concepto. En el índice encontrará el contenido detallado. La estructura es sencilla: abrir un tema, un resumen para evitarle toda la lectura si no quiere hacerla. Cerramos esta parte con un ejemplo de cómo aplicar los principios en mercados donde la funcionalidad pueda ser claramente indiferenciada y con un resumen comparativo entre el marketing tradicional y el Consumering®. Ya sabe, por aquello de ahorrarle el tiempo. Y por supuesto con todos los ejemplos que el editor ha permitido para que vea cómo se pueden aplicar en diferentes sectores. Esta parte puede requerir un poco más de esfuerzo por su parte. Es lógico. Son nuevos conceptos que hay que desgranar, entender y ver su aplicabilidad a lo que hacemos.


Esperamos que disfrute del libro y sobre todo que encuentre algunas alternativas y respuestas a sus problemas empresariales. Feliz lectura.
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Primera Parte


Este mundo cambia,
rápido y sin vuelta atrás:


Tendencias




Ignorar el macroescenario es la mejor manera de perderse en el futuro inmediato


Lo que vamos a exponer ahora no es ni con mucho todo lo que se puede decir ni todo aquello de lo que se puede hablar. El propósito de esta primera parte es realizar una reflexión sobre aspectos que actualmente están ocurriendo y que no sólo tienen impacto ahora, si no que lo van a tener en el futuro inmediato.


La actual vorágine cortoplacista no nos permite ver cosas que están ocurriendo ahí fuera, que pueden tener consecuencias en nuestras decisiones y en nuestro futuro. Y tomar decisiones a largo plazo se ha convertido en un lujo para muchos; sin embargo, deberíamos considerar estos aspectos. Aunque sea para oxigenarnos. Ver otras cosas y abrir ventanas a nuevas cosas que nos hagan dar un sentido diferente a lo que vemos, a lo que creemos y a lo que hacemos.


Así que, si quiere, pase esta página y abra la ventana de nuestro presente-futuro; es sólo una muestra para que, si algo le interesa o le llama la atención, siga usted investigando e informándose. Pero ya le advierto que puede convertirse en un “vicio intelectual”. Luego no diga que no se lo hemos advertido.
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Capítulo 1


No hace mucho, no hace tanto
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Lo reconozco: veo a los Alcántara en “Cuéntame cómo pasó” con asiduidad. Y me encanta. Por dos motivos:primero por que Carlitos, el hijo pequeño, tiene en la serie más o menos la misma edad que yo tenía entonces; segundo: porque sabiendo que eso fue real, me maravilla lo que hemos cambiado desde entonces. Increíble. Sencillamente increíble. A los 11,3 millones de españoles que han nacido después de 1970, quizá esto no les sorprenda. A los que lo hicimos antes, sí. En aquellos momentos, casi ni tele; nada de itunes; ni hablar de Internet. Nada de nada; sólo una vida como la que recoge esta serie. Todavía me acuerdo de los Chiripitifláuticos, del Capitán Tan, de Locomotoro. De los tebeos de hazañas bélicas, del Capitán Trueno, de Antoñita la Fantástica. De los libros de Enyd Blyton, de Agatha Cristhie, de los de Salgari, o de los tomos de los Episodios Nacionales de Pérez Galdós que con tanto acierto mi abuelo me recomendó leer. Del respeto reverencial que teníamos a nuestros profesores. De las carreras por la calle de la Princesa y la Ciudad Universitaria delante de los “grises”, del primer guateque, de las cartas que escribías a las “novias” de turno. Otros tiempos.
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