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			Sinopsis

		

		
			Vivimos un momento de cambio histórico, una era de transición que genera incertidumbre a escala global. Todavía no sabemos cuál será el impacto a largo plazo de la reciente crisis financiera, ni de unos avances tecnológicos capaces de transformar al ser humano, o del cambio en los equilibrios políticos del mundo. Pero sí sabemos algo: la marca que quiera sobrevivir a esta dinámica que nos desconcierta a todos debe ser capaz, hoy más que nunca, de generar confianza entre sus públicos.

			La construcción de la confianza es un proceso complejo, frágil, influido por multitud de matices y que, en realidad, no acaba nunca. Sin embargo, cualquier marca que quiera subsistir debe situarlo en el centro de su estrategia. Esto supone una escucha activa de lo que expresan sus clientes y todos sus públicos, pero también una actitud proactiva enfocada a despejar incertidumbres y miedos y haga sentir a todos ellos que existe un interés genuino en dar prioridad a sus intereses.

		

	
		
			Marcas con fianza

			Cómo ganarte la fidelidad de tus clientes a través de la confianza

			Enrique Arribas
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			Introducción

		

		
			Hay actualmente en el mundo más de 10.000 marcas de cerveza. Si sumamos las de refrescos, la cifra se multiplica, y no digamos ya si añadimos las de comida. Sólo una empresa, Unilever, gestiona más de 400 marcas de productos en los países en que opera. Además, cada día se registran cientos de marcas nuevas. La World Intelectual Property Organization (WIPO) recibió más de 95 millones de solicitudes de registro de nuevas marcas entre 2004 y 2017. Todas ellas, una vez creadas, tratan de tener su propia voz, su propia personalidad, y de establecer relaciones con sus clientes, accionistas y con la sociedad en general. Una relación que se ha sofisticado desde que tenemos Google y un móvil con acceso permanente a internet en la mano.

			En los últimos años nuestro orden global ha cambiado radicalmente. Nuevos valores, nuevas creencias, nuevos modelos económicos. Se ha instalado una nueva sensibilidad con respecto a la importancia de atender los problemas sociales, aunque sólo sean los de una minoría, así como la necesidad de encontrar un nuevo modelo de desarrollo sostenible para todos. Los nuevos ciudadanos consideramos que los Gobiernos, las instituciones y las empresas tienen que contribuir a hacerlo posible. A escala global. Somos nuevos ciudadanos y nuevos consumidores, mucho más conscientes de los problemas sociales y del rol que deben jugar las empresas en la sociedad. No sólo queremos el mejor producto posible y al mejor precio, sino también marcas con las que sentir cierto grado de afinidad en cuanto a la forma de entender el mundo.

			La confianza general en las instituciones se ha visto seriamente dañada. Y los fundamentos del capitalismo, cuestionados. Frases como «hacer negocio» o «puro marketing», palabras como «corporación» tienen ahora connotaciones de falta de ética y son generadoras de desconfianza. Una desconfianza que se ha extendido de manera transversal a casi todas las industrias, lleven a cabo o no algún tipo de comportamiento dudoso. Según el «Accenture Competitive Agility Index» de 2017, la confianza disminuyó en 10 de 15 sectores de la industria ese año, una caída que tuvo un gran impacto en los ingresos y el EBITDA.

			Este desgaste va generando en la sociedad una sensación de vacío, de pérdida de líderes y referentes en los que confiar y, en paralelo, provoca que las personas exijan a las empresas privadas una mayor implicación en la construcción de un mundo más justo, así como una posición clara y de liderazgo para afrontar los problemas que la propia sociedad identifica, ya sea la igualdad de la mujer, los derechos de las minorías, la sostenibilidad o el cambio climático.

			En este contexto, la confianza se ha convertido en un aspecto crítico en las relaciones entre la empresa y sus públicos. Cuando existe y es fuerte, dota de estabilidad a la marca en la relación con estos últimos, proporcionándole un escudo que la ayuda a afrontar problemas. Los clientes, y los stakeholders en general, quieren claridad y certeza acerca de lo que la marca representa, cuál es su propósito así como su aportación a la sociedad, sus valores y principios éticos. Necesitan (y quieren) confiar en la marca, poder abandonarse a ella y disfrutar de sus productos y servicios presuponiendo que se comportará de la manera correcta. Cuando la confianza se desvanece, los diferentes clientes con los que se relaciona la marca se muestran reacios a la cooperación y la compañía que hay tras ella lo tiene muy difícil para desarrollarse de forma exitosa.

			Por tanto, la construcción de un clima adecuado de confianza con su público debería ser un objetivo indispensable tanto para las marcas como para las empresas que las sustentan. Sobre todo si tenemos en cuenta los datos del estudio «Meaningful Brands» de Havas (2019), en el que se indica que sólo la mitad de las principales marcas del mundo son «trusted»; datos que en Europa y Estados Unidos todavía son peores: los consumidores sólo confían en una de cada tres. ¿Qué está sucediendo para que la confianza sea tan baja? Lo analizaremos más adelante. Lo que sin duda parece claro es que la confianza es parte consustancial de los negocios y sus marcas. Desde sus orígenes, la marca siempre ha tenido como objetivo la generación de confianza, influyendo decisivamente no sólo en nuestra decisión de compra, sino en la recomendación posterior. Actualmente, 8 de cada 10 ciudadanos aseguran que su consumo viene en gran parte condicionado por la confianza o la desconfianza en las marcas. El 60 por ciento se declara seguidor de alguna marca, un dato que en los millennials llega al 75 por ciento, según el estudio «Marcas con Valores II», de 21 Gramos y Nielsen.

			Para una marca, generar confianza es clave para lograr la cooperación de los diferentes stakeholders con los que necesita relacionarse para poder competir. Una marca que no logra generar confianza suficiente entre su público crítico y no obtiene esa colaboración está destinada a morir. Por el contrario, una marca que goza de confianza tiene más fácil el acceso a nuevos mercados, a nuevas industrias, a nuevos segmentos del mercado. Logra mayor recomendación, lo que deviene en mayor predisposición a la colaboración por parte de nuevos stakeholders.

			Los responsables de marketing de las empresas aseguran ser conscientes de la importancia de la confianza. La «Encuesta Global de Clientes iProspect 2018», que entrevistó a más de 300 especialistas en marketing y líderes de marcas en el mundo, concluyó que el 88 por ciento de los especialistas en marketing la considera un aspecto clave de cara a 2019, además de una prioridad, pues la mayor parte (un 76 por ciento) cree que es determinante para que los consumidores compren su marca. Saben que es cierto eso que dice la canción de Lady Gaga: «La confianza es como un espejo, puedes arreglarlo si está roto, pero aún puedes ver la grieta [...]». Ahora bien, ¿qué entienden estos expertos por confianza? ¿Tienen claro lo que significa y qué aspectos influyen en su construcción o destrucción? Los estudios apuntan a que hay un gap entre lo que las empresas piensan que es la confianza y cómo lo ven los ciudadanos-consumidores. Las compañías creen que la confianza depende del funcionamiento o la calidad de sus productos, mientras que para los consumidores esto no es suficiente. Éstos piensan que las empresas también tienen que crear confianza sobre la base de los valores y sus comportamientos, basados en la equidad y la ética. La realidad, como veremos en detalle más adelante, es que ambos puntos de vista son necesarios. Una empresa que no se preocupa por llevar a cabo su cometido empresarial de manera excelente y aportando beneficio a sus accionistas es tan poco digna de confianza como una que opera en el mercado sin preocuparse de hacerlo de manera ética y responsable. Vivimos en la era del profit with purpose.

			En un contexto social profundamente afectado por la primera gran crisis del siglo XXI, por la revolución tecnológica y por la tensión geopolítica mundial, la confianza en las marcas es hoy más importante que nunca y llega a constituir un buen seguro contra los posibles problemas que puedan surgir en el futuro. Primero, por la infinidad de opciones disponibles para el consumidor; segundo, porque el consumidor busca referencias y recomendaciones antes de decidirse a comprar; y tercero porque el consumidor recibe información, en ocasiones falsa, que puede afectar a nuestra reputación, y la confianza siempre es también un buen seguro contra las tormentas de bulos.

			Los beneficios para una marca que logre generar un clima adecuado de confianza son muchos. Por un lado, genera lealtad y recomendación por parte de los clientes, así como consideración por parte de los no clientes. También genera lealtad en el empleado e incide en que la compañía sea considerada como una opción por parte de futuros empleados. Influye igualmente en el precio de la acción, pues los inversores priman aquellas empresas que les generan más confianza. Por último, los Gobiernos, las entidades regulatorias y los medios de comunicación son más benevolentes o más positivos en sus enfoques respecto a las empresas y marcas que les despiertan mayores dosis de confianza.

			En esta línea, el informe «World Economic Forum Evolution Trust 2015» señala cinco grandes beneficios que las empresas obtienen cuando logran generar confianza: relaciones más fuertes con clientes y proveedores; mejores términos y condiciones en procesos de fusión o partnership con otras empresas; mejora en la innovación y el emprendimiento; empleados más comprometidos y leales; y mayor resistencia ante posibles crisis reputacionales. Por su parte, «GlobeScan 2016» establece los siguientes: más oportunidades de alianzas con grupos de interés; clientes más fidelizados; más influencia en la normativa o en los órganos regulatorios; mejor gestión de riesgos; más cuota de mercado; mayor atracción y retención del talento, y mayor compromiso por parte de los proveedores.

			Pero no sólo se trata de generar confianza para obtener beneficios, sino también para evitar los perjuicios de la falta de confianza, que pueden tener todavía más influencia en la marca y en la compañía que hay detrás, hasta el punto de expulsarla del mercado. Las marcas que inspiran menos confianza lo tienen mucho más complicado para lograr que todos estos stakeholders quieran relacionarse y cooperar con ellas, y las que directamente inspiran desconfianza lo tienen imposible: clientes menos leales y que no las recomiendan; no clientes que las rechazan como opción; empleados que no quieren trabajar en su empresa; accionistas que no se fían y no invierten su dinero; Gobiernos y reguladores que las someten a mayor escrutinio y presión, incluso a sanciones; una sociedad que las rechaza y boicotea... Sin duda, la confianza puede facilitar o destruir el desarrollo de la empresa, sus productos y sus marcas.

			Este libro pretende justamente aportar claves para que puedas obtener los beneficios de la confianza y evitar los perjuicios de la desconfianza. Como verás, no propongo ningún dogma, sino sólo mi visión sobre cómo ordenar y jerarquizar los diferentes aspectos que intervienen en el desarrollo de la confianza. El objetivo último es facilitar la tarea de todos aquellos que en alguna medida tenemos responsabilidad sobre una marca, aquellos que la representamos o incluso que contribuimos a su gestión en el seno de una empresa. A los gestores de marcas estas claves pueden ayudarnos a trabajar en planes a largo plazo para construir y mantener la confianza de nuestros stakeholders.

			Pensar en una marca como si fuera una persona ayuda a entender muchos conceptos y, más aún, a ponerlos en práctica. Al igual que una marca, una persona se define por sus rasgos físicos, su posición social, sus valores y sus creencias, su personalidad, su forma de ver la vida, etc. La experiencia de tratar con una persona y visitar su casa equivale a la experiencia de tratar con una marca y visitar sus tiendas (o su web o sus oficinas). Ambos, marcas y personas, tienen una reputación que influye decisivamente en sus relaciones. Una marca vive y es capaz de progresar sólo si genera confianza en su público y, como a una persona, no le es posible integrarse y prosperar socialmente desde la desconfianza. Por este motivo, a lo largo del libro recurriremos a menudo al paralelismo entre persona y marca, pues a efectos prácticos los procesos y variables que construyen relaciones de confianza entre personas o entre personas y marcas presentan muchas similitudes.

		

	
		
			
Capítulo 1 
La era que se estudiará en los %ie-books%i


		

		
			El pegamento que une todas las relaciones (incluidas las relaciones entre el líder y su grupo) es la confianza, y la confianza se basa en integridad.

			BRIAN TRACY, empresario canadiense, conferenciante,
autor y formador de desarrollo profesional

			Corría el año 1991. Se acababa de fundar la Unión Europea con el fin de crear la moneda única. En Barcelona y en Sevilla trabajaban con ahínco para llegar a tiempo a sus respectivas citas históricas, los Juegos Olímpicos y la Expo de 1992. La cadena privada Telecinco aterrizaba en España con un nuevo modelo de televisión. Hasta aquí todo bien. Sin embargo, ese mismo año y en ese mismo canal, Telecinco, el inolvidable Jesús Gil y Gil, a la sazón presidente del Atlético de Madrid y alcalde de Marbella, empezó a presentar un programa titulado Las Noches de tal y tal, un show de lo más kitsch en el que aparecía en bañador, sumergido en un jacuzzi y rodeado de modelos en biquini. ¿Sería posible hoy que un político presentara un programa de entretenimiento en televisión? ¿Y que lo hiciera de semejante guisa?

			No hay duda de que la sociedad ha cambiado mucho desde entonces, y con ella todos nosotros. Ha cambiado lo que consumimos y cómo lo consumimos, incluidos los programas de televisión. ¿Un político presentador en un jacuzzi rodeado de chicas en biquini? Actualmente sería imposible un programa de televisión como el que presentaba Gil y Gil, que por otra parte nos recuerda los «excesos» del siglo pasado, hoy duramente condenados. No es sólo que un programa de televisión hoy sea inapropiado para un cargo público, sino que a los políticos se les exige un pasado impoluto y un expediente sin tacha. Los valores predominantes han cambiado y las masas han asumido el rol de jurado popular por defecto, con unos medios de comunicación convertidos en vigías capaces de señalar con sus titulares la cabeza de cualquier político que no cumpla estrictamente con su deber.

			Ya hemos visto antes muchos cambios sociales, por supuesto. Y no hace falta alejarse mucho en el tiempo. En la década de los años sesenta, por ejemplo, la publicidad de los electrodomésticos mostraba sumisas amas de casa esforzándose por agradar a sus maridos en el hogar, preparándoles y sirviéndoles la comida con dedicación y admiración. Hoy, en plena época del #MeToo, a ninguna marca de electrodomésticos se le ocurriría hacer algo semejante. Más aún: hasta 1981, en España una mujer no podía abrir una cuenta en un banco sin el permiso de su marido. Hoy, la presidenta del primer banco de la zona euro (Banco Santander) es una mujer, Ana Botín.

			El ser humano vive en un constante cambio desde su aparición en la Tierra, un cambio que le ayuda a adaptarse al entorno para poder sobrevivir y reproducirse, como el resto de seres vivos. Pero el ser humano necesita de la tecnología para sobrevivir. Así, con la invención de la flecha y la lanza consiguió cazar mejor; con la rueda pudo desplazarse y trasladar objetos de manera más eficiente; con las medicinas, fue capaz de hacer frente a las enfermedades... Todos estos desarrollos tecnológicos supusieron una ayuda extraordinaria y una revolución para la generación que las desarrolló (las siguientes ya los vieron como algo normal). Y así generación tras generación. Por ello, entendemos por avance tecnológico aquello que se ha incorporado a nuestras vidas y que nuestra generación lega a las siguientes. ¿Acaso pensamos hoy en la electricidad o la fontanería como «tecnología»? Y, sin embargo, lo impregnan todo en nuestras vidas.

			Lo mismo sucedió con internet. Para las generaciones anteriores al año 2000 todavía sigue siendo «un avance tecnológico», pero para las siguientes ya es como la fontanería: el sistema invisible que hace posible que la información, el entretenimiento, la educación... en fin, todo, llegue hasta donde estamos en cualquier momento. Es un desarrollo tecnológico de tal calibre que, como la electricidad o la fontanería, ha sido capaz de transformar al propio ser humano, su sociedad, sus valores y sus comportamientos. De la misma forma que la máquina de vapor logró introducir velocidad en la producción y en el desplazamiento, acortando las distancias entre culturas, internet ha aumentado de forma exponencial la velocidad con que los seres humanos nos comunicamos e incluso ha cambiado nuestra concepción del tiempo.

			Vivimos una era que sin duda se estudiará en los libros de texto (en formato e-book, eso sí). Un momento histórico. La crisis económica sin precedentes, una guerra de civilizaciones y la revolución tecnológica propiciada por internet y la Ley de Moore han provocado y catalizado una transformación social equivalente a un evento ligado a la extinción. Ya lo decían los mayas en una de sus siete predicciones, la llamada «el final del miedo», que anunciaba que el 21 de diciembre de 2012 terminaría el mundo tal y como lo conocemos, con su materialismo y su odio, augurando la evolución hacia una sociedad más armónica y en unión con el universo. Algo de razón tenían. Este tiempo que estamos viviendo nos tiene a todos un tanto descolocados, básicamente porque es una época de transición, de fin de modelos anteriores y cambio hacia otros nuevos de los que aún no desconocemos casi todo. Y el cambio acarrea incertidumbre. Y la incertidumbre genera desconfianza. Como muestra un botón: según publicaba el USA Today a finales de 2017, China va a implantar a partir de 2020 un sistema nacional para medir el grado de confiabilidad de las personas tomando en consideración sus tendencias políticas, su historial de compras, su nivel de cumplimiento con los pagos, etc.

			A finales del siglo XIX convivían la lámpara de queroseno y la recién aparecida bombilla. A principios del siglo XX, por las calles de las grandes ciudades convivían aún los caballos con los recién aparecidos coches a motor. En los primeros lustros del siglo XXI conviven los teléfonos fijos con los móviles. A pesar de las resistencias, las nuevas tecnologías siempre han acabado imponiéndose a las viejas. Hoy, en nuestras calles, nuestros trabajos y nuestras casas siguen conviviendo modelos heredados del siglo anterior y modelos nuevos que tratan de abrirse camino hacia el futuro.

			Estamos, por tanto, viviendo una época de desorientación, de falta de modelos de éxito imperantes, sin un rumbo claro o una nueva tierra prometida a la que dirigirnos. Una época de mera transición en la que las voces de los desilusionados han tomado los medios y la calle con consignas antitodo sin que por el momento seamos capaces de definir con exactitud cuál será el nuevo «todo». Todo el campo libre para las consignas populistas, con mensajes back-to-basics fáciles de asimilar, amplificados por las redes sociales y capaces de hacer dudar a cualquiera. Muchas de las grandes verdades de antes han dejado de ser válidas en el nuevo mundo. En algún momento, el hombre y el oso dejaron de ser cuanto más feos más hermosos, y la letra dejó de entrar con sangre. El refranero español comenzó a correr serio riesgo de perder su conexión con la sabiduría popular, que ahora bebe de Google. La mejor universidad dejó de ser la de la calle. A las enciclopedias Larousse y Británica se las comió un becario digital llamado Wikipedia.

			Los cambios sociales ocurren ahora en ciclos mucho más cortos; no en décadas, sino en meses. Impulsados y acelerados por y desde internet. Ocurren tan rápido, y de manera tan simultánea, que apenas tenemos tiempo de digerir uno cuando ya vemos venir el siguiente. Cambios en el ámbito laboral, en el educativo, en las relaciones sociales, en el comercio, en los sistemas de producción, en los medios de comunicación, en los sistemas de transporte, en los modelos de nuestras ciudades, en nuestros valores... Todos ellos al mismo tiempo y con una única premisa cierta: lo anterior ya no nos resulta cien por cien válido y hay que cambiarlo, pero no tenemos muy claro ni cómo ni hasta dónde.

			Se aboga por la transición energética y el coche eléctrico parece ser el futuro, pero su tecnología no está todavía lo suficientemente madura, los precios están muy altos y aún hay un descomunal parque de vehículos con motor de explosión en perfecto estado que tiene que ser amortizado. Muchas ciudades promueven un nuevo modelo de movilidad urbana más sostenible y comienzan a poner serias trabas al vehículo particular convencional, pero las infraestructuras no están todavía suficientemente desarrolladas ni el ciudadano ha evolucionado aún culturalmente para moverse en transporte público o compartido. Tenemos claro que hay que tratar de combatir el cambio climático, pero todavía no hemos definido un nuevo modelo. Acabamos de tomar conciencia real de que el océano está inundado de plástico y los Gobiernos se apresuran en lanzar medidas (como cobrar las bolsas de plástico en los supermercados), pero los grandes fabricantes de plástico tienen en sus manos cientos de miles de puestos de trabajo que pueden irse al garete si la transición no se hace convenientemente.

			Merece la pena destacar la labor que está llevando a cabo el World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) (<https://www.wbcsd.org/>), una organización global que nació en la década de los noventa, gestionada por primeros ejecutivos de grandes compañías y cuyo objetivo es acelerar la transición hacia un mundo más sostenible. Esta organización está formada por compañías que pertenecen a todos los sectores comerciales, que en conjunto suman ya más de 19 millones de empleados, a las que trata de ayudar para que sean más exitosas y sostenibles al concentrarse en tres aspectos: un máximo impacto positivo para los accionistas, el medio ambiente y las sociedades. Entre sus múltiples proyectos tiene en marcha un grupo de trabajo denominado The Good Life 2.0, en el que tratan de redefinir el concepto de «buena vida» que vienen disfrutando las clases medias en todo el mundo. Estas clases medias llevan a cabo patrones de consumo similares en todos los países: casas mayores, transporte privado, mejor nutrición, electrodomésticos, vacaciones, compras, mascotas, ocio, etc. Todo ello ha venido siendo representado en la publicidad con personas viviendo en grandes casas, con buenos coches y lujosos relojes. Sin embargo, ahora, ateniéndose a los nuevos valores imperantes en el mundo, según esta organización este concepto de «buena vida» debería de tener más que ver con otros tres aspectos diferentes, como la solidaridad, el consumo responsable y el cuidado del planeta. Esta imagen idealizada de lo que hasta ahora ha venido siendo una vida envidiable está construida a base del bombardeo constante de una publicidad global. El objetivo del WBCSD en este proyecto es contar con la implicación de los responsables de marca y de marketing de todas las compañías para que cambien los códigos que hasta ahora han venido inspirando a la sociedad en aquello que significa vivir bien, y que las nuevas clases medias encuentren en las marcas una propuesta de valor mucho más en línea con la demanda social de sostenibilidad e impacto positivo.

			También estamos en la era del ascenso social de la mujer y del cambio de su rol en el trabajo, en la familia y en la sociedad en general, pero el hombre tradicional aún sigue anclado en el suyo y no sabe hacia dónde evolucionar ni en qué medida. Las barreras entre ambos géneros se difuminan. Más aún, la sociedad está haciendo hueco a otras variantes de identidad de género, incluso se admite que hay personas gender-fluid, es decir, que pueden evolucionar en su identidad de género a lo largo del tiempo y las circunstancias. ¿Una minoría? Da igual, porque en la sociedad se ha generado una ola imparable de empoderamiento de las minorías, que cuentan con herramientas poderosísimas para hacerse oír. Internet posibilita que las minorías sean masas organizadas.

			Los cambios, por tanto, están por todas partes y afectan a todos los sectores, sociales y económicos. La digitalización en las empresas, la fragmentación de las audiencias en televisión, los nuevos formatos de consumo audiovisual impulsados por Netflix, Amazon Prime, HBO y otras plataformas de vídeo on demand, la irrupción de Amazon en el mundo del retail como un elefante en una cacharrería, la banca online conviviendo con miles de sucursales a pie de calle, etc. Vivimos en la era del cortoplacismo, del efecto inmediato, de la apariencia y de la superficialidad. Hemos inventado la palabra selfie y el concepto de marca personal y cada vez son más las personas que planifican su actividad en las redes sociales con el objetivo de ir construyendo su propia reputación digital. Los políticos miden en tiempo real la repercusión de su último post en Twitter y actúan en consecuencia a golpe de marketing. En general (no sólo los políticos), lo importante es que parezca que se sabe de lo que se habla y que se tiene la situación bajo control. Prima la inmediatez máxima. Un periódico de papel queda obsoleto a mediodía porque las noticias son generadas en tiempo real por los propios protagonistas y están accesibles online en cualquier momento y desde cualquier sitio. Las empresas buscan resultados inmediatos de sus planes y acciones. Los ciclos son cada vez más cortos (¿estrategias a diez años? ¡Imposible!), las startup nacen ya con vocación de ser vendidas en medio de la nueva cultura del e-pelotazo, etc.

			Como consumidores lo queremos todo, novedoso, ahora, fácil y con recompensa inmediata. Por eso cerramos una página web si tarda más de tres segundos en abrirse y no somos capaces de ver entero un vídeo en internet si dura más de unos minutos. Compramos fruta en Amazon porque nos llega a las pocas horas y nos evita el paseo a la tienda (total, las manzanas son manzanas en todas partes). La disponibilidad y la rapidez en la entrega se han vuelto clave. Hemos pasado del marketing con foco en el producto al marketing con foco en la inmediatez.

			Todo va tan rápido que detrás de cualquier producto, por bien que funcione, ya hay alguien pensando en cómo mejorarlo. Por ahí van las metodologías Agile y su concepto del producto mínimo viable y de la iteración: saquemos ya al mercado algo que sea suficientemente válido y hagámoslo funcionar mucho, que ya lo iremos mejorando. Es el modo beta permanente. El consumidor se ha vuelto insaciable. Es el rey. La experiencia de usuario está en alza, procurando que el cliente lo encuentre todo de la manera más intuitiva y friendly posible, facilitándole al máximo el proceso de compra y procurándole un efecto inmediato de recompensa que le haga volver a visitarnos la próxima vez. Como un adicto.

			La sociedad también está en evolución en cuanto a su estructura socioeconómica. Según el WBCSD, cada semana millones de personas en todo el mundo se incorporan a la clase media; para 2030 esta capa social habrá alcanzado los 5.000 millones. Todos ellos con comportamientos y patrones de consumo similares, lo que supone una gran fuerza para hacer evolucionar la sociedad y el mundo, como veremos más adelante. También se estima que para el año 2030 los hogares formados por una sola persona habrán crecido en más de 120 millones de personas, lo que supone un 30 por ciento más que en 2018 (informe «Las 10 principales tendencias globales de consumo 2019». Euromonitor Internacional). Según el mismo estudio, las nuevas generaciones tienden a retrasar el matrimonio para centrarse en sus carreras o en su propio desarrollo personal, así como a priorizar la vida en zonas urbanas céntricas, en detrimento del ámbito rural o de los suburbios de las ciudades (más apropiados para las familias con hijos). Este entorno propicia nuevas perspectivas, por ejemplo, en cuanto a lo que significa «vivir una vida plena» que antes no se concebía sin la presencia de hijos en la familia, y que hoy pasa igualmente por la posibilidad de vivir centrado en uno mismo y su desarrollo personal y profesional.

			Por otra parte, tenemos mayor acceso a la información que nunca, aunque con mayores razones para dudar de su veracidad que nunca. El fenómeno de las fake news ha encontrado en las redes sociales un cuerpo en el que propagarse como un virus y está generando un ansia por la búsqueda de la verdad y de las fuentes fiables. Como veremos más adelante, tras una época en la que ha primado la confianza entre nuestros iguales frente a, por ejemplo, los primeros ejecutivos de grandes compañías, lo que podemos presuponer una fuente de información fiable escala muchos puestos en los rankings de medición de confianza. La desconfianza hacia la información que llega a través de medios de comunicación y las redes sociales se ha instalado en la población. En general, consideramos que un alto porcentaje de esa información no es fiable, lo cual, en mi opinión, se debe a una mayor concienciación de la sociedad sobre la necesidad de transparencia. Cada vez más se busca y se valora lo auténtico, lo real, lo verdadero, por encima de lo aparente o lo fake. Hay hambre de verdad y de autenticidad, dos valores que nos pueden servir de referencia si queremos aumentar los niveles de confianza en nuestra marca.

			De hecho, la propia sociedad está evolucionando en sus sistemas y en sus círculos de confianza. Entre las conclusiones del «Havas Future of Trust 2018» está el hecho de que en el pasado la confianza de la gente se organizaba en círculos concéntricos, donde la familia y los amigos eran el núcleo duro, y desde ahí las personas iban ampliando su confianza a su comunidad e incluso a ámbitos más amplios, como su etnia, religión, afiliación política, etc. Actualmente, según el anterior estudio, el núcleo duro sigue siendo familia y amigos, pero apenas la mitad de la muestra del estudio se siente conectada con sus comunidades locales y sólo el 58 por ciento dice ya estarlo con sus vecinos inmediatos. Actualmente, los círculos de confianza pasan por la familia y los amigos, incluidos los de las redes sociales y los followers.

			Podríamos seguir enumerando cambios en nuestra sociedad y llenar con ello varios libros. De hecho, la literatura al respecto no para de aumentar, lo que se debe a que vivimos en un entorno de incertidumbre, de desorientación personal, en un contexto de desajuste generalizado del mundo y con fuertes implicaciones geopolíticas y económicas. Todo esto ha hecho que en lo que llevamos de siglo XXI hayamos asistido a una paulatina destrucción de la confianza por parte de los ciudadanos, especialmente en las instituciones y sus representantes. Ahora más que nunca, los empleados, los consumidores, los proveedores, los accionistas y la sociedad en general necesitan sentirse seguros en su relación con las empresas, no sólo en el sentido de que serán capaces y querrán satisfacer sus demandas y sus necesidades, sino de que lo harán de manera ética y responsable. En el entorno actual, la confianza es un «artículo» de primera necesidad.

		

	
		
			
Capítulo 2 
El nuevo consumidor lo quiere todo

		

		
			No me molesta que me hayas mentido, me molesta que a partir de ahora no pueda creerte.

			FRIEDRICH NIETZSCHE, filósofo

			La evolución de los consumidores y de la sociedad es algo que las empresas deben monitorizar de manera continua. Perder el foco y la pista al consumidor que manda en las relaciones comerciales de cada época u operar de manera no alineada con los valores imperantes en ese momento equivale a comprar un boleto premiado en la lotería del fracaso. Sin conocer bien la sociedad en que opera nuestra empresa y las personas a las que queremos ofrecer nuestros productos o servicios no podemos mantener nuestra marca actualizada y con una propuesta de valor en línea con las demandas sociales y de consumo actuales. Y una marca desactualizada no es un buen punto de partida en la construcción de relaciones de confianza con sus stakeholders, ya que éstos pueden presuponer que ha perdido la capacidad para satisfacer adecuadamente sus necesidades y quizá prefieran optar por otras que perciban más eficaces.

			Los consumidores evolucionan al ritmo y en la dirección que lo hace la sociedad, pero la sociedad avanza al ritmo que lo hacen las personas (y consumidores) que la forman. Ambos, consumidores y sociedad, se condicionan mutuamente e influyen en la evolución que debe seguir la propuesta de valor de las compañías. Es un modelo muy darwiniano: la necesidad de progreso de la sociedad requiere adaptación por parte de los individuos. El que no se adapta, queda fuera. Y aquellos que se adaptan son los que hacen avanzar a la sociedad.

			Las empresas, por tanto, deben de estar preparadas para adaptarse al nuevo consumidor (siempre va a haber un «nuevo consumidor») de cara a poder establecer relaciones de confianza con las que lograr su cooperación. El consumidor reinante en cada época va cambiando de características y desde hace unas décadas también de nombre. Porque nos gusta ponerles un nombre. En 1980, Alvin Toffler, en su libro La tercera ola, acuñó el término «prosumidor» (productor + consumidor) para designar a las personas que producen bienes o servicios para su propio disfrute y consumo antes que para comerciar con éstos, sin necesidad de intercambio monetario para ello. La influencia de internet hizo evolucionar a este consumidor, volviéndolo más participativo y haciendo que pudiera crear y compartir materiales que pone a disposición del resto del mundo, no necesariamente con ánimo de lucro. Axel Bruns acuñó 25 años después el término produser (productor + usuario), mezclando los conceptos de productor de información y comunicador con el de usuario que visita y consume los contenidos de la web y las redes sociales. Este nuevo productor-usuario también hace evolucionar el modelo de comunicación convencional emisor-mensaje-medio-receptor, emborronándolo todo y fomentando un esquema más transversal.

			En este entorno, a lo largo de las últimas décadas, poco a poco se ha ido abriendo paso un nuevo tipo de economía, llamada «colaborativa», en la que las personas tratan de satisfacer sus necesidades aprovechando la interacción que les permite internet. Las plataformas digitales y redes sociales proporcionan el marco para estas interacciones, y cada persona decide en qué momento quiere ser productor, comprador o ambas cosas a la vez. Este tipo de economía nos ha forzado a generar nuevos mecanismos para la generación de confianza. ¿Cómo fiarte lo suficiente como para ceder tu apartamento un fin de semana a unas personas que no conoces? ¿Cómo confiar en la persona que vas a subir a tu coche durante 300 kilómetros para compartir así los gastos del transporte? Estos sistemas de confianza se construyen directamente a partir de la reputación de las personas que intervienen en los intercambios, que se establece mediante un sistema de evaluación tras cada relación. Cuanta más gente interviene y más intercambios se producen, mayor valor alcanza este sistema colaborativo, propiciando nuevas maneras de relacionarse, intercambiar y monetizar productos o habilidades. Cuantas más referencias y valoraciones de los usuarios hechas por otros usuarios, menores serán las barreras de desconfianza y más sólido se vuelve todo el ecosistema de colaboración. Todo ello inimaginable hace sólo dos décadas.

			Este modelo colaborativo fue tabla de salvación para muchos profesionales durante la pasada crisis y es considerado por la revista Time como una de las diez ideas que están cambiando el mundo. El consumo colaborativo crea nuevas formas de intercambio de bienes y servicios, nuevas formas de emprender y nuevas formas de entender la propiedad. Si piensas que los coches pasan la mayor parte de su tiempo estacionados, ¿de verdad necesitas uno en propiedad? Hoy no hace falta poseer coches para configurar la mayor plataforma de transporte privado del mundo ni poseer inmuebles para crear la mayor compañía de alojamiento turístico del planeta. Así, ya podemos hablar de co-vivienda, co-trabajo, co-transporte, etc.

			El nuevo consumidor tiene ahora capacidad de emitir y difundir sus propios mensajes, de hacerse oír. Y ha ido tomando conciencia de ello a lo largo de estos años. Sabe que su mensaje tiene ahora mucha más capacidad de pegada y consigue su objetivo mucho más rápido, lo que ha vuelto a las marcas mucho más sensibles a la opinión de los clientes. Este efecto ha provocado, entre otros, una rápida evolución a mejor en la experiencia de cliente, pues las empresas pueden tener feedback directo de sus clientes e incluso llevar a cabo procesos de co-creación con ellos.

			En paralelo al modelo de consumo basado en la economía colaborativa, el desarrollo en progresión geométrica e imparable de internet ha propiciado la aparición de un nuevo consumidor con rasgos comunes en todo el mundo, independientemente del país en que se encuentre (cuando hace 25 años hablábamos de globalización nos quedamos muy cortos). Por su acceso ilimitado a la información, esta nueva generación de consumidores conoce tanto la opulencia de una parte del mundo como la miseria extrema que sufre la otra; han tenido acceso a miles de opiniones diversas; reciben influencias de todo tipo; se han desarrollado ante multitud de opciones, con nuevas formas de aprendizaje y bajo nuevos entornos colaborativos. Es lógico, por tanto, pensar que su relación con el consumo también se ha visto condicionada por el contexto en que se han desarrollado como personas y que, por tanto, su relación con las marcas y los productos también tiene rasgos propios y diferentes de otras generaciones que nacieron y crecieron en otros contextos sociales.

			Hoy el consumidor siente que tiene un gran control de su rol: puede acceder a cualquier producto, en cualquier rincón del mundo, en cualquier momento y al mejor precio posible. Además, puede saber si lo que dice la empresa sobre su producto o servicio es cierto y lo puede comparar con las miles de opiniones que otros consumidores vuelcan sobre su experiencia. Desde el sofá de su casa puede lanzar un boicot contra una empresa que considera que lo ha maltratado o que ha defraudado sus expectativas. Y, por si fuera poco, va siempre armado de su smartphone, que lo conecta con el mundo en todo momento y le permite vivir a una velocidad ene veces superior a la hace sólo dos décadas y tener acceso a mucha más información y de manera mucho más fácil. El poder está hoy del lado del consumidor, de eso no hay duda.

			Esta nueva generación de consumidores es tecnófila, con mayor capacidad multitarea, sobreestimulada, globalizada e inconformista. Las pantallas de sus smartphones o tabletas son su acceso de referencia para las relaciones sociales (y amorosas), el trabajo y el entretenimiento. Se ha hecho muy popular una comparación entre una fotografía tomada durante la presentación del papa Benedicto XVI en 2005 y la del papa Francisco en 2013. En la primera, miles de consumidores-creyentes pasivos atendiendo a las palabras del pontífice; en la segunda, miles de consumidores-creyentes activos (ávidos, diría yo) grabando con sus teléfonos móviles y compartiendo su experiencia por las redes. Si ahora se presentara un nuevo papa, todavía veríamos otro salto: esos mismos consumidores de la fe incorporándose a sí mismos en la escena y buscando ser co-protagonistas del evento.

			El nuevo consumidor es más exigente y crítico, consciente, experimentado, con múltiples referencias y acostumbrado al bombardeo de tendencias procedentes de cualquier rincón del mundo. No sólo quiere el control de la relación con las marcas, también quiere ser el protagonista de esa relación. ¡Lo quiere todo! Este afán de protagonismo tiene además un desarrollo paralelo de la vertiente de personal branding. Millennials y generación Z (incluso los baby boomers más jóvenes) generan decenas de impactos de marca personal por semana vía Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, etc. Cada individuo se afana por hacer crecer su cuota de seguidores y su engagement, que mide en likes, y cuando el número de followers alcanza cierta masa crítica se vuelve comunicador relevante y con cierta capacidad de influencia, lo que le abre oportunidades de generar ingresos y de desarrollo profesional. Estos influencers son, de hecho, las nuevas estrellas mediáticas.

			Por otro lado, sus defensas contra la publicidad están mucho más desarrolladas. Les gusta la buena publicidad, pero reconocen inmediatamente el tono publicitario y la intención persuasiva, y no son tolerantes con la exageración publicitaria típica de las décadas de los años ochenta y noventa, por lo que la publicidad se ve obligada a elevar mucho su nivel cualitativo para ser eficaz. Ha aparecido un nuevo término para designar a este consumidor mucho más impermeable al efecto publicitario: crossumer. Esta tipología de consumidor comparte en líneas generales las características que expongo en este capítulo, pero además tiene mayor cualificación y recursos para reconocer la publicidad e identificar sus intenciones persuasivas, y no va a colaborar en «dejarse engañar». Entre los millennials y la generación Z, algunos llegan incluso a sentir una gran desafección por la publicidad. Su consumo de televisión preferido es bajo demanda y su exposición a la televisión convencional tiende a reducirse año tras año, y con ello su exposición a los anuncios televisivos, por lo que estrategias enfocadas en la publicidad convencional, aunque sea en el horario de máxima audiencia, son insuficientes. De hecho, prefieren internet a la televisión convencional. Tienen más influencia sobre ellos un youtuber o un influencer, y por supuesto sus amigos y los miembros de sus redes sociales.

			Curiosamente, este nuevo consumidor es al mismo tiempo marquista, lo que pasa es que valora la experiencia de compra en su conjunto. La experiencia proporcionada por la marca se convierte en un elemento fundamental para atraer su atención, propiciar su consumo y para lograr su fidelidad. Según ha publicado Forbes, el 86 por ciento de los consumidores actuales declara que dejaría de hacer negocios con una empresa debido a una mala experiencia de cliente, frente al 59 por ciento de hace cuatro años. Esta experiencia de marca, que es la impresión que queda en la memoria de los clientes de una marca como consecuencia de su relación con ella, tanto en el plano comercial como por la influencia de su comunicación y las expectativas que esta les genera, tiene ahora nuevos estándares que vienen fijados por compañías como Google, Amazon, Facebook y Apple (las llamadas GAFA). Estas compañías han logrado redefinir el proceso de compra de principio a fin, poniendo el máximo foco en el consumidor y sus necesidades y deseos con el objetivo de dejar en él una profunda huella muy alineada con la personalidad de la marca. Ahora, seas un banco o una agencia de viajes, tu experiencia de marca compite con la de las GAFA. Todo el mundo espera que la experiencia de relacionarse con tu marca alcance esos nuevos estándares. Quizá el producto que vende tu compañía es bueno, quizá el servicio posventa sea muy bueno, pero si la experiencia no alcanza las expectativas del nuevo consumidor, tu marca no tendrá el éxito que hoy se requiere para que logre conectar de verdad.

			En la misma línea, el consumidor se está volviendo más incrédulo y más exigente con la información. Estudio de Comunicación y Servimedia publicaron en 2018 un informe donde los entrevistados consideran que en los medios online hay más probabilidades de generar noticias falsas, y menos en la prensa impresa. Los más jóvenes son los que más confían en las webs oficiales: el 65,3 por ciento ve improbable la inclusión de las noticias falsas en este tipo de plataforma informativa o de comunicación. Sin embargo, los mayores de sesenta años, en un 32,4 por ciento, son los que menos confían en las webs oficiales, donde ven probable o muy probable encontrar fake news.

			En cuanto a la publicidad, las marcas lo tienen más difícil con el nuevo consumidor para resultar creíbles. Según «Meaningful Brands» de Havas, el 75 por ciento de la gente no cree que las empresas digan la verdad en su publicidad. De hecho, a la mayoría no le importaría si el 77 por ciento de las marcas desapareciera. Un panorama un tanto desalentador para las marcas que quieren poder relacionarse con sus clientes, y con los que todavía no lo son, a través de la publicidad. El mismo porcentaje de gente dice que las empresas deberían jugar un rol en mejorar la vida de las personas y su bienestar, y también que prefieren comprar marcas con las que comparten valores. Este consumidor afirma tener más en común con las personas de sus redes sociales que con sus vecinos. Dice fiarse más de las personas que son como él que de los primeros ejecutivos de las grandes compañías. Y dice sentir que tiene más poder como consumidor que como votante.

			Consumocracia

			Como vemos, los consumidores actuales esperan que las marcas se impliquen en resolver los problemas sociales, que apoyen las causas, que «se mojen». Y la respuesta de las marcas no se ha hecho esperar. Hay un giro empresarial en la concepción de lo que implica el compromiso social, que ya no va sólo de afrontar la pobreza o los problemas medioambientales, sino de apoyar la diversidad (en sentido amplio), la mujer, la integración, la inmigración, la salud, la lucha contra el fraude, etc. Cada vez es más frecuente ver campañas de marketing ancladas en estas grandes causas sociales. De hecho, vivimos una era en la que los ciudadanos utilizan el consumo para poner en juego sus valores, eligiendo marcas y productos no sólo en función del bienestar que les proporcionan a ellos o a sus familiares, sino también por las valoraciones éticas o políticas de sus comportamientos y procedimientos. Es lo que se ha dado en llamar «consumocracia». A nivel global, el 81 por ciento de las personas consideraría dejar de comprar una marca que estuviese asociada con un partner o un proveedor involucrado en una crisis o situación que fuese en contra de sus valores (estudio «Marcas con conciencia», Hotwire, 2019). Un estudio reciente de Accenture Strategy hecho sobre 25.000 consumidores globales encontró que, de los clientes que cambiaron de compañía en el último año, el 46 por ciento lo hizo porque perdió la confianza en la compañía.

			El cambio en el consumo no es algo del futuro, ya está aquí, pero todavía lo notaremos más en los próximos años. Según un dato publicado por el diario The Guardian, el 94 por ciento de los jóvenes actuales cree que las multinacionales no actúan de manera correcta. Ellos van a ser nuestros futuros clientes (algunos ya lo son), pero también nuestros compañeros de trabajo, nuestros accionistas y algún día, obviamente, también nuestros gobernantes. Ahora, cuando se les pregunta qué opinan de las grandes corporaciones, utilizan palabras como egoísmo, avaricia, arrogancia o enriquecimiento injusto. Por si fuera poco, según el «Deloitte Millennial Survey» de 2018 la cosa parece ir a más: tres cuartas partes de estos jóvenes ven los negocios centrados en sus propias agendas en lugar de estar enfocados en la sociedad en general, y casi dos tercios cree que las empresas tienen como mera ambición ganar dinero. Aun así, valoran mucho mejor a los líderes empresariales que a los líderes políticos, lo que supone una buena oportunidad para los dirigentes de las compañías para potenciar su rol como agentes del cambio positivo que parecen estar demandando las nuevas generaciones.

			En general, y no sólo los jóvenes, como efecto profundo de la crisis de 2007 los consumidores hemos cambiado algunas pautas que marcaron claramente el periodo de bonanza económica anterior. La etapa precrisis estaba marcada por los excesos: exceso de crédito, exceso de gasto, exceso de deudas... Sin embargo, el consumidor poscrisis se siente más cómodo en la moderación y ha rebajado considerablemente su nivel de ostentación. Del consumo-exceso al consumo-consciente. No creo que me equivoque al afirmar que muchos de nosotros miramos nuestro estilo de consumo anterior con cierta sensación de pudor. Ahora prima el consumo inteligente, más racional, que alardea de haber dado con una buena oportunidad de compra o incluso de haber encontrado un chollo. Que utiliza sin pudor las plataformas de compraventa de artículos de segunda mano, cada vez más populares. Que trata de ver si puede arreglar el pequeño electrodoméstico averiado antes que tirarlo y comprar uno nuevo. Así, aunque tras la crisis vayamos recuperando nuestro nivel adquisitivo poco a poco, se ha instalado entre los consumidores un sentimiento de mayor responsabilidad hacia el consumo, algo que también exigen de las empresas.

			A este consumidor se le ha bautizado como (atención al nuevo término) persumer, o sea, persona-consumidor. Se caracteriza por sentirse empoderado con su decisión de compra y por querer otro tipo de relación con las marcas, a las que quiere sentir mucho más implicadas en su vida y con las que quiere establecer una relación cara a cara. En general, es un consumidor maduro, inteligente y crítico. Según el estudio llevado a cabo por Método Helmer a través de su Observatorio Permanente de Tendencias, FUTUR:E, el persumer se define por:
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