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			“Sabe a pollo” no es un cumplido” 




			“Ya nadie se ríe de los chistes viejos” 




			



			 






			MAX GODIN 




			



			 






			Es usted un consumidor post-consumista. Tiene todo lo que necesita,  y casi todo lo que quiere, menos tiempo. 




			



			 






			 “El  marketing es demasiado importante para dejarlo en manos  del departamento de marketing”  




			



			 






			DAVID PACKARD 




			



			 






			“Todo lo que se podía inventar, ya se ha inventado”. 




			



			 






			CHARLES H. DUELL, 1899. Delegado de patentes de EE. UU. 




			



			




	    


	 	

	    

            



			 






			
Pocas pes 




			



			 






			Durante años, los expertos en el tema han hablado de las cinco  pes del marketing.  En realidad, hay más de cinco, pero todo el mundo  elige a sus preferidas. Algunas de ellas son: 




			



			 






			• Producto. 




			• Precio. 




			• Promoción. 




			• Posicionamiento. 




			• Publicidad. 




			• Packaging. 




			• Pasar. 




			• Permiso. 




			



			 






			Ésta es la lista de control del marketing: una forma rápida de comprobar si ha hecho usted bien su trabajo y un modo de describir cómo  va a conseguir que la gente compre el producto salido de la fábrica. Si  los elementos no encajan (por ejemplo, comida en forma de puré que  ha lanzado al mercado para los ciudadanos de la tercera edad, pero  que saben a papilla de bebé), entonces el mensaje de marketing se  confunde y acaba siendo inefectivo. 




			No está garantizado que el marketing funcione, pero hasta ahora, tal como iban las cosas, si usted contaba con las pes correctas  tenía más opciones de éxito que de fracaso. 




			Sin embargo, ha ocurrido algo alarmante: en la actualidad, estas  pes no son suficientes. Este libro trata sobre una nueva p, una p que, de  repente, tiene una importancia enorme. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
La nueva p 




			



			 






			La nueva p es la Vaca Púrpura1. 




			Hace unos años, conducía con mi familia por la campiña francesa  cuando nos quedamos ensimismados con los centenares de vacas de cuento infantil que pacían en los pintorescos pastos que se extendían junto a la autopista. Pasamos decenas de kilómetros mirando por  la ventana, maravillados con la belleza de la escena. 




			Sin embargo, al cabo de unos veinte minutos, comenzamos a ignorar a los animales. Las vacas que acababan de aparecer ante nuestros  ojos eran como las anteriores, y lo que un poco antes era un acontecimiento único se había convertido en algo corriente, peor que corriente: era mortalmente aburrido. 




			Las vacas, después de contemplarlas un rato, se vuelven aburridas. Seguramente son vacas como Dios manda, lustrosas, con una  gran prestancia, iluminadas por una luz hermosa, pero siguen siendo  aburridas. 




			Pero una Vaca Púrpura… eso sería algo interesante (durante un  rato). 




			La esencia de la Vaca Púrpura es que debe ser extraordinaria. De  hecho, si la palabra ‘extraordinaria’ comenzara con p, probablemente  prescindiría de la argucia de la vaca, pero ¿qué le vamos a hacer? 




			Este libro trata del porqué, el qué y el cómo de lo extraordinario. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Palabras en negrita y afirmaciones audaces 




			



			 






			Algo extraordinario es un asunto del que merece la pena hablar. Conviene fijarse en él; es excepcional, nuevo, interesante: es una Vaca  Púrpura. Las cosas aburridas son invisibles, son una vaca marrón. 




			El marketing extraordinario es el arte de construir cosas –como un producto o un servicio– en las que vale la pena fijarse. No se trata de aplicar el marketing de cualquier manera, como un añadido de última hora, sino  de entender que su oferta en sí misma no es extraordinaria, es invisible. 




			El complejo televisión-industria era la relación simbiótica entre  la demanda del consumidor, los anuncios televisivos y las empresas  en expansión que se construían en torno a inversiones en marketing  cada vez mayores. 




			Al consumidor posconsumo ya no le queda nada que comprar. Tenemos todo lo que necesitamos, queremos muy pocas cosas y estamos demasiado ocupados para perder el tiempo investigando algo  que usted se ha esforzado en crear para nosotros. 




			El departamento de marketing coge un producto o un servicio  casi acabado y se gasta el dinero en comunicar sus beneficios al público objetivo. Pero este planteamiento ya no funciona. 




			Creo que hemos llegado a un momento en que no podemos apuntar directamente a las masas. Hemos creado un mundo en el que la mayoría de los productos son invisibles. En las últimas dos décadas, los expertos en economía más astutos han señalado que la dinámica del marketing estaba cambiando. Los que se dedican al marketing han leído y han hablado acerca de estas ideas, incluso han utilizado algunas de ellas y aun así han conservado la esencia de sus viejas estrategias de marketing. Pero los enfoques tradicionales han  quedado obsoletos. Cien años de marketing se han desvanecido. Los  planteamientos alternativos no son nada nuevo, pero es todo lo que nos queda. Este libro trata de por qué es necesario poner una Vaca  Púrpura en todo lo que uno construye; por qué la televisión y los medios de comunicación de masas ya no son nuestras armas secretas y por qué la profesión del marketing ha cambiado para siempre. 




			Deje de anunciarse y comience a innovar. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Antes, durante y después 




			



			 






			Antes de la publicidad existía el boca-oreja. La gente hablaba de  aquellos productos y servicios que podían resolver un problema y acababa comprándolos. 




			La mejor verdulera del mercado tenía una reputación y su parada  siempre estaba llena. 




			Durante la publicidad la combinación de una creciente prosperidad, un deseo consumista aparentemente insaciable y el poder de la televisión y de los medios de comunicación de masas creó la fórmula mágica: si uno se anunciaba directamente ante el consumidor (ante todos los consumidores), las ventas aumentaban. La simbiosis entre la agencia de publicidad y el banquero adecuados significaba poder para hacer crecer una empresa tanto como se quisiera. 




			Después de la publicidad casi hemos vuelto a la casilla de salida. Pero, en lugar de productos que se venden gracias al lento e inadecuado sistema del boca-oreja, el poder de las nuevas redes permite  difundir ideas extraordinarias entre segmentos de población a una  velocidad supersónica. 




			Como expertos en marketing, sabemos que los viejos métodos ya no funcionan. Y también conocemos el motivo: como consumidores, estamos demasiado ocupados para prestar atención a los anuncios, pero a la vez estamos desesperados por hallar buenos productos que resuelvan nuestros problemas. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
Lo mejor desde el pan en rebanadas 




			



			 






			En 1912, Otto Frederick Rohwedder inventó la máquina de cortar  pan en rebanadas. Qué idea tan fantástica: una máquina que podía  coger un trozo de pan y cortarlo en rebanadas. La máquina fue un  fracaso absoluto. Esto ocurría en los inicios de la era de la publicidad, lo que significaba que un buen producto con una mala publicidad tenía pocas opciones de éxito. 




			No fue hasta unos veinte años más tarde –cuando una marca  nueva llamada Wonder comenzó a vender pan cortado a rebanadas que el invento cuajó. Fue el embalaje y la publicidad («fortalece el  cuerpo de doce maneras distintas») lo que funcionó, no la mera cuestión práctica ni la novedad del pan ya cortado. 




			



	    


	 	

	    

            



			 






			
¿Se ha fijado en la revolución? 




			



			 






			A lo largo de los últimos veinte años, una revolución silenciosa ha cambiado la forma de pensar de algunas personas sobre el marketing. 




			Tom Peters dio el primer golpe con En busca del boom (Ed. Deusto), un libro visionario que explica por qué los únicos productos con futuro  son aquellos que han sido creados por gente apasionada. A menudo, las grandes empresas tienen miedo y se esfuerzan en minimizar cualquier cambio, incluido el material válido que surge cuando alguien  con entusiasmo crea algo especial. 




			Peppers y Rogers, en The One to One Future, cogen una verdad simple –es más barato mantener a un viejo cliente que conseguir uno nuevo– y articulan con ella todo el campo de la gestión de la relación con el cliente. Demuestran que sólo existen cuatro tipos (clientes potenciales, clientes, clientes leales y antiguos clientes) y que a los leales les encanta gastar el dinero en sus productos con fre cuencia. 




			En Crossing the Chasm, Geoff Moore describe cómo se difunden  entre la población los nuevos productos y las nuevas ideas. Siguen una  curva que se inicia con los innovadores y los primeros adoptantes, crece hasta la mayoría y finalmente llega a los tradicionales. Aunque  Moore se centraba en productos tecnológicos, sus reflexiones sobre la  curva se pueden aplicar a casi todos los productos o servicios ofrecidos  a cualquier público. 




			



			 






			GRÁfiCO 1. 




			



			 






			La curva de difusión de ideas de Moore muestra cómo se mueve una idea  comercial de éxito –de izquierda a derecha– y afecta cada vez a más clientes  hasta que llega a todo el mundo. El eje x, en la base, muestra los distintos  grupos hasta los que llega la idea a lo largo del tiempo, mientras que el eje  y indica el número de gente que compone cada grupo. 
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			En La frontera del éxito: cómo pequeños detalles provocan grandes  diferencias (Ed. Espasa-Calpe), Malcolm Gladwell articula claramente  cómo se difunden las ideas entre la población, de una persona a otra. En Liberando los Ideavirus, (Ed. Robinbook) desarrollo este concepto y explico que las ideas comerciales más efectivas son las que se difunden. 




			Y, finalmente, en Marketing de permiso (Ed. Granica), subrayo el creciente déficit de atención a que se enfrentan los expertos en marketing. También explico que las empresas salen ganando cuando tratan la atención de sus clientes potenciales como un valor y no como un recurso a ser explotado y luego abandonado. 




			En numerosas empresas, muchas de estas ideas ya demostradas  se han tratado como una novedad. Mi amiga Nancy es la directora de  «nuevos medios» en una de las mayores compañías de productos envasados del mundo. Pues bien, está al cargo (es un departamento de una persona) de todas estas nuevas ideas. «Nuevos medios» se ha  convertido en sinónimo de «sin presupuesto». 




			En lugar de aceptar que los viejos sistemas se desvanecen (rápidamente), casi todas las empresas que van a lanzar un producto al  mercado ven estas nuevas técnicas como una novedad interesante, que merecen que se les eche un vistazo, pero que no vale la pena usar  como parte de su estrategia. 




			



			 






			GRÁfiCO 2. 




			



			 






			El juego de exprimir. Los que se dedican al marketing no pueden difundir el  mensaje porque los consumidores, agotados, rechazan compartir su atención. Los clientes confían en sus proveedores habituales o en su red de amigos  inteligentes en lugar de estudiar los anuncios de la televisión. 
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Por qué necesita a la Vaca Púrpura 




			



			 






			Hace cuarenta años, Ron Simek, propietario del Tombstone Tap  (un bar situado junto a un cementerio) decidió ofrecer una versión  congelada de su pizza a sus clientes. Fue un éxito y, al poco tiempo, Tombstone Pizza llenaba los congeladores de las tiendas de comestibles. Kraft Foods compró la marca en 1986, hizo mucha publicidad y ganó millones. Fue una gran historia de triunfo a la americana: invente un producto que todo el mundo quiere, anúncielo a las masas y  gane un montón de dinero. 




			Esta estrategia no sólo funciona con la pizza. Se ha usado con  casi todo lo que usted tiene en casa, hasta con las aspirinas. 




			Imagine lo divertido que debió de ser para la primera persona que lanzó la aspirina al mercado. Era un producto que casi todos los habitantes del planeta necesitaban o querían. Era barato, fácil de usar y aportaba beneficios inmediatos. Por supuesto, fue un gran éxito. 




			Hoy en día, sólo tenemos que echar un vistazo a la farmacia: Advil, Aleve, Alka-Seltzer, Morning Relief, Anacin, Ascriptin, Aspergum, Bayer, Bayer para niños, Bayer Régimen, Bayer para mujeres, BC, Bufferin, Cope, Ecotrin, Excedrin extra fuerte, Goody’s, Notrin, Nuprin, St. Joseph, Tylenol, y no olvidemos a Vanquish. Todas estas marcas  presentan distintas variantes, tamaños y genéricos, que suman más de cien productos entre los que elegir. 




			¿Todavía cree que es fácil vender aspirinas? 




			Si desarrollara un nuevo tipo de medicamento para aliviar el dolor, aunque fuera mejor que todos los mencionados, ¿qué haría? 




			La respuesta evidente, si tiene el dinero y cree en su producto, es gastarse todo el presupuesto comprando espacio publicitario en  televisión y en prensa escrita. 




			Pero se tropezaría con algunos problemas. En primer lugar, necesita gente que quiera comprar medicamentos para aliviar el dolor. Aunque el mercado es muy amplio, no incluye a todo el mundo. 




			Una vez halladas las personas que compran medicamentos para  aliviar el dolor, tiene que encontrar a aquellos que quieran comprar un nuevo producto. Después de todo, mucha gente quiere comprar el  «original», aquel con el que crecieron. Si el consumidor ha hallado un medicamento efectivo, práctico y fiable para aliviar el dolor seguramente no perderá el tiempo buscando un sustituto. 




			Finalmente, necesita encontrar a gente que esté dispuesta a oírle  hablar sobre un nuevo medicamento para aliviar el dolor. Las personas, en general, están demasiado ocupadas y le ignorarán, no importa  los anuncios que emita. 




			Así que… ha pasado de un público que englobaba a todo el mundo a un público que es una fracción de aquél. Y esa gente no sólo cuesta  de encontrar; además, es quisquillosa. 




			Ser el primero en lanzar pizzas congeladas fue una gran idea. Ser el primero en vender un medicamento para aliviar el dolor fue una idea aún mejor. Pero claro, estas ideas ya las han tenido otros. 




			Vamos a considerar por un momento los libros de yoga. El principal problema con estos libros es que hay demasiados. Hace algunos años, cuando no abundaban los libros sobre esta disciplina, lo único que un editor necesitaba para triunfar era un buen título. Si alguien quería un manual de yoga, iba a la librería, echaba un vistazo a los tres o cuatro que había sobre el tema y compraba uno. 




			A día de hoy se han editado más de quinientos libros sobre este tema, sólo en Estados Unidos. Nadie, por muy motivado que esté, tiene tiempo para hojear quinientos libros antes de decidirse por uno. Así que si usted ha escrito un libro de yoga, tiene un gran desafío por delante, no sólo por la cantidad de competidores que va a encontrar, sino porque los libros nuevos sobre este asunto han dejado de ser útiles para aquellos que ya han resuelto sus dudas. Los que hace unos años popularizaron los libros de yoga han dejado de comprarlos. 




			Ésta es la cruda verdad sobre el marketing y sobre casi todo, ya sea un producto o un servicio, ya esté dirigido a los consumidores o a las empresas: 




			



			 






			• Poca gente puede comprar su producto. O bien no tienen dinero  o no disponen de  tiempo o no lo quieren. 




			• Si el público no tiene el dinero necesario para comprar lo que uno vende al precio que uno necesita venderlo, no hay mercado. 




			• Si el público no dispone de tiempo para escuchar y entender su  lanzamiento, éste pasará desapercibido. 




			• Y si el público se toma tiempo para escuchar su lanzamiento, pero decide que no le interesa…, no llegará usted demasiado lejos. 




			



			 






			GRÁfiCO 3. 




			



			 






			El mundo ha cambiado. Existen muchas más opciones donde elegir, pero  cada vez hay menos tiempo para poder descartar. 
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			Esto no era así hace veinte años. Por aquel entonces, los consumidores tenían mucho más tiempo y bastante menos opciones. Existían menos cosas en las que despilfarrar nuestro sueldo, por lo que, si aparecía una empresa con un producto realmente novedoso (por  ejemplo, el móvil), encontrábamos la forma de pagarlo. 




			Hace años, la economía estadounidense, altamente productiva, hallaba la forma de satisfacer las necesidades de todo el mundo. Pero de pronto el juego cambió, y se centró en satisfacer nuestros deseos.  La comunidad del marketing nos enseñó (a través de los anuncios de televisión) a querer más, y los consumidores se esforzaban por estar a la altura. 




			Hoy en día, la mayoría de las personas que quizás comprarían su  producto jamás oirán hablar de él. Existen tantas alternativas que no  es fácil acceder a la gente a través de los medios de comunicación de  masas. Los consumidores, demasiado ocupados, ignoran los mensajes, mientras que la competencia está deseando gastar dinero para  mantener su cuota de mercado (que debe defender). 




			Y lo que es peor, cada vez es más difícil llegar a la gente a través de los medios sin pedir permiso. El simple hecho de tener el e-mail o el teléfono de alguien no significa que quieran comunicarse con uno. Y dejando a un lado las cuestiones relacionadas con el spam,  incluso aunque la gente quiera saber de uno por correo electrónico o por teléfono, cada vez es menos propensa a tomar la iniciativa. Los clientes satisfechos valoran cada vez menos los mensajes porque éstos ya no resuelven sus problemas actuales. Las empresas han mejorado su capacidad para conocer lo que satisface a sus consumidores (y se supone que también han mejorado el producto o servicio), así que el listón para los nuevos productos con capacidad para incrementar la satisfacción del cliente está cada vez más alto. No he citado al antiguo jefe de la Oficina de Patentes y Marcas de Estados Unidos porque sí. Casi todo lo que podemos imaginar que necesitamos ya está inventado. 




			El último obstáculo con el que tropezamos es la dificultad para  activar las redes de ideavirus en mercados que ya están bastante satisfechos. Los vendedores han abrumado a los consumidores con demasiados productos y la gente cada vez está menos predispuesta a  desviarse de su camino para hablar de un producto con sus amigos a no ser que esté del todo segura que les interesará. ¿Cuándo fue la  última vez que alguien le habló de un medicamento para aliviar el  dolor? Es un tema aburrido y su amigo no va a querer perder el tiempo. Ya se habla demasiado y los consumidores cada vez están menos  dispuestos a contribuir. 




			Esto no sólo es cierto para los productos de consumo, sino también para las compras empresariales. La gente que compra para empresas –ya sean de publicidad, recambios, servicios, seguros o inmobiliarias– no está tan necesitada como antes. Los que llegaron antes cuentan con una ventaja enorme. Si quiere aumentar su cuota  de mercado o lanzar un producto nuevo, se enfrenta a un desafío importante. 




			



			 






			• Los objetivos evidentes ya no existen; por lo tanto, es poco probable que la gente tenga problemas fáciles de resolver. 




			• Es más difícil llegar a los consumidores, pues le ignoran. 




			• Es menos probable que los clientes satisfechos recomienden el  producto a sus amigos. 




			



			 






			Las viejas reglas ya no funcionan como antes. El marketing ha  muerto. ¡Viva el marketing! 
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