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			Sinopsis

			Existe un elemento común a todos los empresarios y emprendedores: la necesidad de darse a conocer y captar clientes. En el mercado actual, donde la oferta es cada vez más amplia y variada, los clientes se han vuelto más exigentes e infieles. El consumidor no se limita a comprar un producto o consumir un servicio, sino que está concienciado social y medioambientalmente, exige a las empresas transparencia y compromiso social y premia o castiga con su decisión de compra a los que están o a los que no están alineados con sus valores. Por eso, la importancia de captar nuevos clientes es una necesidad que no podemos ignorar y es vital conocer todas las herramientas a nuestro alcance para convencer al cliente de que nos elija.

		

	
		
			 

			Mónica Mendoza
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			captar clientes
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			Prólogo

			LA PERSONAS MÁS GRANDES SON LAS QUE MENOS BUSCAN PARECERLO.» Esta máxima que acabas de leer es el peldaño número 29 de mi primer libro, Los 88 peldaños del éxito, pero esta vez no la voy a usar como un peldaño. La voy a usar como la descripción de la autora que estás a punto de leer.

			Mónica es un ser humano pequeño de talla gigante. Y lo mejor es que su humildad es tan extensa que a pesar de saber que es una persona de talla gigante, ella prefiere dar la imagen de pequeñita. No ha venido a este mundo a impresionar, sino a compartir lo aprendido. No a desplegar su poder, sino a empoderar. No a presumir de las virtudes propias, sino a ensalzar las de otros. No a encontrar sus tesoros, sino a ser ella el tesoro que otros se encuentran.

			 

			 

			Anxo, pero esto es un libro sobre ventas. ¿Por qué me cuentas eso?

			Por dos motivos.

			El primero viene encerrado en esta frase:

			 

			En la vida, como en los negocios, ser deshonesto es como quemar papel: calienta mucho, pero dura poco.

			 

			Este libro no habla de cómo vender de forma no ética, sino todo lo contrario, ya que Mónica no aboga por apuestas que no duren. ¿Por qué lo sé? Porque si hay algo que la caracteriza es la coherencia. Sus valores que he descrito al principio están en sintonía con su forma de entender las ventas.

			El segundo motivo por el que he decidido empezar este prólogo hablando de la enorme calidad humana de la autora es porque es posible que no trascienda lo suficiente en todos los capítulos en los que estás a punto de adentrarte. Me gustaría que con cada uno de ellos veas la mano de la persona que los ha hecho posible y seas consciente de que pertenece a un ser humano fascinante, brillante, sonriente, entusiasta, con una capacidad enorme para remover conciencias, transformar equipos y producir resultados. Y que cada vez que lo consigue, simplemente, sonríe, se alegra vicariamente y mantiene su humildad.

			Las técnicas que estás a punto de descubrir en este libro son principios cuya validez yo mismo he constatado en mi empresa 8Belts.com. Mónica lleva un tiempo trabajando con nuestro equipo de ventas, y a pesar de creer mucho en ella desde el día que la conocí, reconozco que nunca me esperé los resultados que hemos obtenido. Su mente va a mil por hora, y eso le permite procesar información con el doble de celeridad que el resto del mundo, dar con reglas que funcionan y que ella transmite magistralmente.

			Así que prepárate. Éste no es un libro de ventas al uso. Éste es un libro con muchísimo trabajo detrás, un libro cargado de inteligencia y que sólo una persona con varias décadas de experiencia y la brillantez de Mónica Mendoza podía haber escrito. Estoy seguro de que algún día ficharás los servicios de la autora. Yo lo he hecho. De momento ya has fichado los de su libro. Y...

			Verás que tu decisión ha sido un acierto.

			ANXO PÉREZ

		

	
		
			Introducción

			A lo largo del año imparto clases y conferencias en varios países, no sólo en España, y he observado un elemento común a todos los empresarios/as y emprendedores/as del mundo: la necesidad de darse a conocer y captar clientes. Todo se ha vuelto más complejo hoy con internet; hay más facilidades para los consumidores, que pueden comparar artículos y comprar desde cualquier lugar, y hay más dificultades para los empresarios y comerciantes en general, quienes, con mucho esfuerzo, a veces logran estar en la primera página de una búsqueda dentro de su categoría.

			También observo a diario la ansiedad que genera en mis alumnos y clientes la dura y frustrante tarea de concertar visitas comerciales para lograr nuevos clientes. Pocas veces pasan del primer filtro, en el que, como mucho, se les dice con educación: «Envíeme información a info@xxx.com, que se la haré llegar a la persona adecuada, y si le interesa ya le llamará». Envían la información con la esperanza de ser contestados, pero pocas veces obtienen respuesta (ni siquiera negativa).

			Todo esto fue lo que me motivó a escribir este libro. Ojalá, hace unos años, cuando puse en marcha mi empresa, una consultoría de formación y ventas (<energivity-con sulting.com> y <monicamendoza.com>), hubiera tenido este manual en mis manos. Corría el año 2005. Con ilusión (y a la vez con miedo, por la incerteza), elaboré mi porfolio de productos, compuesto por cursos de calidad sobre psicología y ventas, negociación, etc. Luego, como llevaba toda la vida trabajando como comercial de captación, me dije: «Venga, Mónica, ahora el producto eres tú, ¡sal a la calle!».

			Y empecé a buscar clientes sin una estrategia clara y, sobre todo, ignorante de que había muchas otras maneras de conseguir clientes además de la venta directa. Ojalá me hubieran dicho entonces que existían 12 maneras y me las hubieran explicado de manera accesible. Habría tenido mucho más clara mi estrategia de ventas y me habría ahorrado tiempo y quebraderos de cabeza.

			Por eso he decidido aglutinar en este libro TODAS las maneras que tienes hoy en día de captar clientes (salvo quizá la de amenazarlo con una pistola, algo no muy aconsejable). Si eres un buen marketiniano, tal vez pensarás: «Total, esta chica no ha hecho nada más que aglutinar todas las herramientas del marketing mix de toda la vida y actualizarlas a los tiempos actuales». ¡Pues tienes toda la razón! No hay más mérito que ése. Algo tan «sencillo» (aunque no lo ha sido tanto, créeme) y a la vez tan y tan útil.

			También he procurado hacerlo con un lenguaje asequible a cualquier empresario/emprendedor/vendedor, sea del sector que sea y venda lo que venda. Porque captar clientes es el gran reto diario al que se enfrentan desde los tres millones de pymes y autónomos que hay en España hasta los directivos de las grandes multinacionales. Todos, sin excepción. Sin clientes no hay ventas, y sin ventas no hay negocio.

			Muchas veces pregunto en mis clases: «¿Quién paga vuestras nóminas?». Y me contestan: «Mis jefes»; o bien: «Los accionistas de la empresa». Y yo replico: «¡No, las pagan vuestros clientes!». Sin clientes no se pueden pagar las nóminas (salvo si eres funcionario, claro). Es una máxima elemental y conocida por todos, pero no por eso deja de ser menos cierta.

			La palabra cliente viene del latín cliens, que a su vez procede de cluere, cuyo significado es «acatar», «obedecer». En la antigua Roma se llamaba así a la persona de rango inferior que se ponía bajo el mando de un patrón (patronus). Es decir, aunque ambos eran hombres libres, el patrón mandaba y el cliente obedecía, por decirlo rápido. Hoy en día, sin embargo, el cliente ha pasado a ser el que manda. No es aquello de que «el cliente siempre tiene la razón» (algo que no comparto del todo, sino más bien que el cliente se informa, compara y decide libremente a quién entrega su confianza). El nuevo consumidor, empoderado sobre todo por las nuevas tecnologías, se ha convertido en el gran protagonista del mercado, pues sus decisiones de compra determinan quién sobrevive y quién desaparece del mercado.

			Además, este nuevo consumidor tiene una peculiaridad que lo hace todavía más poderoso que antes: tiene a su alcance multitud de canales para comunicarse con las empresas, para informarse sobre los productos y servicios que más le encajan y (¡muy importante!) para explicar públicamente su experiencia de usuario. Es un consumidor que no se limita a comprar un producto o consumir un servicio, sino que está concienciado social y medioambientalmente, que exige a las empresas transparencia y compromiso social y que premia o castiga con su decisión de compra a los que están o a los que no están alineados con sus valores.

			Esta nueva especie tiene otra peculiaridad: juega al escondite con las empresas, comunicándose con ellas por diferentes canales y saltando alegremente de uno a otro. O sea, es omnicanal (desea poder interactuar y comunicarse con las compañías y las marcas a través de diversos canales) y muy escurridiza, es decir, no se deja atrapar fácilmente. Por eso, más que nunca, necesitamos todas las herramientas a nuestro alcance si queremos atraerla y convencerla de que nos elija a nosotros. Porque ahora el cliente no obedece al patrono, sino que es soberano y decide a su antojo entre una oferta más amplia que nunca.

			En la época de los fenicios, e incluso antes, ya existían técnicas rudimentarias para atraer y captar clientes. La más antigua y elemental era llegar a un puerto y desplegar sobre el suelo las mercancías a vender, presentándolas de una manera que llamara la atención. Esto se sigue haciendo en los mercados públicos de las ciudades y los pueblos, e incluso es práctica habitual de vendedores poco o nada cualificados conocidos como «manteros». Pero, desde los fenicios, las cosas han evolucionado bastante. Los romanos ya empezaron a hacer publicidad en las calles de una manera bastante parecida a como la conocemos hoy. Para muestra, las ruinas de Pompeya, en cuyas calles abundaban hace dos mil años los anuncios de estilo grafiti para vender vino, comida, joyas e incluso servicios sexuales. También en Roma apareció la figura del pregonero, que anunciaba de viva voz a la gente la llegada de embarcaciones cargadas de mercancías. A veces, estos pregoneros iban acompañados de músicos, así que se podría decir que el jingle se inventó antes incluso que la Iglesia católica.

			Esta forma de publicidad elemental continuó hasta la Edad Media, e incluso más tarde, pero no fue hasta la Revolución Industrial que la publicidad empezó a profesionalizarse y a adoptar formas más complejas. En el siglo  XIX aparecieron las primeras agencias de publicidad. La primera de la que se tiene constancia fue Volney B. Palmer, creada en 1841, en Filadelfia, mientras que en España el pionero fue Rafael Roldós, que creó su agencia en 1872. En el siglo y medio que ha pasado desde entonces, las cosas han evolucionado mucho, sobre todo en las últimas tres décadas, con la popularización de internet, los móviles y un conjunto de tecnologías que están revolucionando no sólo la forma de consumir, sino nuestra forma de vivir.

			Aun así, como te he explicado anteriormente, sólo existen 12 maneras de captar clientes. Hay variantes y subdivisiones, como veremos, pero en esencia se pueden resumir en esas 12 maneras que describiré en los próximos capítulos. Para los académicos, científicos y puristas de la materia, debo aclarar que ésta no es una lista hecha con ánimo canónico ni pontificador, sino más bien pragmático. Mi intención no es sentar cátedra, como saben los que me conocen, sino ayudar a los cientos de miles de vendedores, emprendedores y ejecutivos que se enfrentan cada día al difícil reto de vender sus productos y servicios. De hecho, aunque aquí hablo de 12 maneras, no descarto haberme dejado alguna o que alguien no esté de acuerdo con mi clasificación. Si ése es tu caso, no dudes en escribirme (info@monicamendoza.com) y hacerme llegar tus observaciones, que procuraré recoger en futuras revisiones del libro. En el mismo sentido, ten en cuenta que estoy escribiendo este libro a finales de 2018 y que, teniendo en cuenta la velocidad a la que cambian las cosas en el mundo actual, es posible que, para cuando salga publicado, ya se haya inventado alguna nueva herramienta o manera. Piensa, por ejemplo, que nadie hablaba de influencers (o influidores) hace apenas un par de años, y ahora es una de las formas más en boga de publicitar un producto y conseguir clientes.

			Ahora se lleva todo lo digital. Hay mucho interés en crear y mantener una web moderna, en abrir perfiles en redes sociales e incluso en destinar recursos para conseguir un buen SEO (posicionamiento orgánico en Google, del que hablaremos más adelante), pero muchas veces se hace por inercia, porque lo hace la competencia, no porque detrás haya una estrategia diferencial. Y así pasa lo que pasa, es decir, que como mucho se consiguen algunas visitas, pero muy poca conversión en ventas.

			Y no hablo sólo de autónomos o pymes, que son los que cuentan con menos medios, sino también de grandes empresas que no se han parado a analizar cuáles son las herramientas de captación que tienen a su alcance y cuáles de ellas les pueden resultar más útiles. Lo mismo se podría decir de todo tipo de organizaciones, entidades, asociaciones empresariales, cooperativas, etc., que buscan captar socios, mutualistas, agremiados, asociados, miembros o afiliados.

			No se trata de emplear las 12 indiscriminadamente ni a la vez, sino de escoger aquellas más adecuadas a nuestro producto o servicio, a nuestro target (o público objetivo), a nuestro presupuesto, a nuestro entorno, etc. Pueden ser dos, cinco o diez, pero deben ser las que mejor se adapten a nuestro negocio o actividad. Todas pueden ser útiles en algún momento; por tanto, resulta importante conocerlas, saber que existen y para qué sirve cada una de ellas.

			En definitiva, mi propósito con este libro es ayudarte a definir tu estrategia de captación de clientes y a encontrar tu hueco en el mercado. Porque seguro que lo tienes. De hecho, todo el mundo lo tiene. A menudo explico en mis conferencias un caso real que sucedió hace unos años. Armin Meiwes, un alemán conocido como «el caníbal de Rotemburgo», puso un anuncio en un foro para caníbales diciendo que buscaba una persona para comérsela. ¡Y obtuvo más de 30 respuestas! Así que si algún día estás de «bajón comercial» porque te cuesta encontrar clientes, no te desanimes. Si un caníbal tiene su público (que, por cierto, no sé quién está peor, si el que puso el anuncio o los que respondieron), ¡seguro que tú tienes el tuyo!

			Tengo otro caso que explico siempre con cariño y respeto. Es el de un amigo al que adoro, pero que reconozco que es muy feo. No lo digo yo, sino la mayoría de la gente que lo conoce. Sin embargo, cuando éramos más jóvenes, me lo encontraba en una discoteca y siempre salía con una chica del brazo. Sorprendida, un día le pregunté: «Pero, Manolo, ¿cómo lo haces? ¡Siempre triunfas!». Y él me contestó: «Mónica, todos tenemos nuestro público. El tema es encontrarlo y saber cómo seducirlo».

			Como digo, ojalá cuando empecé en esto de las ventas hubiera tenido este manual entre las manos. Me habría ayudado horrores. ¡Y seguro que habría ligado más!

		

	
		
			Una sardina en un mundo de tiburones

			Empecemos por contextualizar. Cualquiera que desee captar nuevos clientes para que compren sus productos o consuman sus servicios se enfrenta hoy en día a dos grandes obstáculos:

			 

			
					un mercado sobresaturado, con una oferta amplísima y en constante evolución;

					
y un comprador cada vez más exigente, consciente de sus posibilidades y que se informa a través de múltiples canales de comunicación, digitales y tradicionales.


			

			 

			Empecemos por el primero. Las y los que ya peinamos alguna que otra cana podemos recordar los lineales de las tiendas de comestibles de la España de hace unas décadas. En el apartado de los yogures, por ejemplo, había pocas marcas y poca segmentación. ¿Las recuerdas? Te haré memoria, por si acaso: Danone, Yoplait, Clesa, La Lechera, Chamburcy y poco más. Y de cada marca, una o dos variedades como mucho. Hoy te pones frente al lineal de los yogures de un supermercado y te puedes pasar la mañana para elegir entre las decenas de marcas y variedades que hay: natural, cero por ciento de grasa, con bífidus o sin ellos, con fruta y/o cereales, líquidos o sólidos, griegos, edulcorados, con sabor a mil cosas... Hay hasta un fermentado lácteo que se llama kéfir y que no sabría decirte muy bien qué es.

			Lo mismo pasa con los champús, por ejemplo: para cabellos lisos o rizados, con suavizante o sin él, para cabellos normales o castigados, etc. O con el chocolate: con leche o puro, con el 70, el 80 o el 90 por ciento de cacao, con azúcares añadidos o sin ellos, incluso con un edulcorante supuestamente natural que se llama estevia. O con todo tipo de artículos: detergentes, aceites, cereales, pastas... Los estudios dicen que, si estamos fidelizados, casi siempre tiramos de las mismas marcas, algo que, entre otras cosas, nos permite reducir el riesgo de equivocarnos, así como disminuir el tiempo de compra, ya que, si tuviéramos que escoger cada producto entre toda la variedad que hay, necesitaríamos un fin de semana entero para hacer cada compra. O peor: un día alguien encontraría nuestro cadáver con los ojos abiertos de par en par junto a la sección de congelados.

			Nos enfrentamos, por tanto, a un comprador saturado de oferta y cada vez más «infiel», capaz de cambiar de marca sin muchos remordimientos según las ofertas, promociones, modas o gustos de cada momento (salvo que esté «enamorado» de la marca, pues entonces le será fiel). Pasa igual con los productos que con los servicios. Pongamos, por ejemplo, una clínica dental. Si ponemos en un buscador esta palabra nos aparecerán a centenares, por lo que la elección dependerá de variables como la proximidad geográfica, el prestigio de los especialistas que atiendan en ella, el precio, las ofertas puntuales, la imagen de marca, las instalaciones, la imagen que transmita la web, las valoraciones de los usuarios, etc. Incluso habrá clientes que vayan a una clínica a informarse y luego decidan ir a otra más barata o más próxima a tratarse.

			El posible comprador es también cada vez más impredecible. Que venga a visitarte o que vayas tú a visitarle, que le hagas varios presupuestos o sea un cliente antiguo no te garantiza que te acabe comprando. Se dan casos de infidelidad para todos los gustos (aunque, si lo enamoras, como hace Apple, puede ser el más fiel del mundo). Por ejemplo, el consumidor que va a una tienda de gafas de sol a preguntar sobre precios y calidades, a tocar el producto y probárselo, y luego compra las mismas gafas que vio en la tienda por internet porque las encuentra unos euros más baratas. Y otro parecido: el del comprador de Madrid o Barcelona que va a un concesionario de coches, pregunta todo lo que le interesa sobre un modelo en concreto, incluso lo prueba y después se va a comprarlo a Vigo o a Huelva porque lo encuentra por 400 euros menos o le regalan un par de extras... ¿Qué ha pasado? ¿Acaso el vendedor del primer concesionario no lo ha hecho bien? ¿Es que no ha sabido cerrar la venta en el momento oportuno? No, nada de eso. El problema (para el vendedor, claro, no para el comprador) es que el cliente potencial tiene muchas herramientas a su alcance y mucha información, y eso es algo con lo que tenemos que contar. Porque a veces, aunque nos creamos depredadores, no somos más que una sardina en un mundo de tiburones.

			No es por desanimar a nadie, pero hay datos que no podemos obviar, como éste: de cada diez artículos nuevos que se lanzan al mercado cada año, unos siete u ocho fracasan. Algunos son de empresas que han realizado un trabajo exhaustivo de I+D y han hecho varios estudios de mercado. O sea, que salen al océano supuestamente bien equipados. Y, sin embargo, no acaban consiguiendo clientes, al menos no tantos como necesitarían para ser rentables. En un artículo de la consultora Nielsen[1] podemos leer que el 76 por ciento de los productos de gran consumo fracasan en su primer año de vida. Dos tercios de las novedades ni siquiera superan las 10.000 unidades en ventas.

			En un mundo en el que se acorta sin cesar el ciclo de vida de los productos (por ejemplo, la vida de un modelo de televisor u ordenador se mide en meses), ser capaz de reemplazar frecuentemente los productos con versiones mejoradas cobra una importancia creciente. Hay una presión creciente sobre las empresas, y no sólo para introducir nuevos productos, sino para hacerlo antes que la competencia.

			Algo parecido pasa con las nuevas empresas: la mayor parte de las nuevas empresas que se crean cada año se quedan por el camino. De hecho, el 98 por ciento de estas empresas fracasan antes de los cinco años, según el Mapa del Emprendimiento en España, elaborado por IE Business School y Spain Startups.

			Si después de leer esto no has cerrado el libro y te has puesto a estudiar unas oposiciones, te felicito por tu valentía y te invito a seguir leyendo: seguro que tienes futuro en el mundo de la empresa. Ahora bien, necesitas conocer a quién te estás enfrentando. Necesitas conocer a tu cliente potencial.

		

	
		
			Qué es la omnicanalidad y por qué se habla tanto de ella

			Te enfrentas, por resumírtelo, a un comprador cada vez más impredecible, cada vez más exigente y cada vez más conectado y ubicuo, lo que le permite acceder a las empresas y sus productos/servicios por medio de diferentes canales. Esta nueva tipología de consumidor es lo que se ha dado en llamar «cliente o usuario omnicanal». Seguro que has oído hablar últimamente de omnicanalidad; pero ¿qué significa exactamente y por qué se habla tanto de ella?

			Hasta ahora, un cliente podía conocerte por un anuncio en prensa o en televisión, por un banner en una web, por una feria local, por una búsqueda en internet, por una tienda física, etc. Eran canales independientes y sin conexión entre sí. Pero, ahora, las empresas y los profesionales que ofrecen servicios se esfuerzan para aprovechar al máximo todos los canales posibles y hacerlo, a ser posible, de forma interrelacionada. Esto es lo que se llama omnicanalidad, una palabreja que Álex Furquet, director de Elogia (Grupo Viko), define como «la integración de todos los canales disponibles de la marca para que la experiencia de usuario sea lo más completa y satisfactoria posible».

			La prestigiosa empresa de investigación Forrester Research, que asesora a empresas sobre el impacto de la tecnología en los mercados, ha establecido a través de sus estudios que el 60 por ciento de los consumidores establecen contacto con las empresas por múltiples canales o, dicho de otra forma, de múltiples maneras. Si le damos la vuelta a esto, ¿por qué no aprovechamos todos esos canales, o al menos los que mejor se adecúen a nuestra estrategia, para dar a conocer nuestro producto y/o servicio y llegar a nuestros clientes potenciales?

			Para lograrlo hay que cambiar la mentalidad en lo que se refiere a ventas y marketing. Hay que avanzar hacia la omnicanalidad. Según Furquet: «Con una estrategia omnicanal somos capaces de optimizar nuestras inversiones de una manera más eficaz. Podemos identificar qué canal es el predominante para un grupo de usuarios y focalizar nuestros esfuerzos en él. Esto permite construir puentes de comunicación más firmes con el cliente e internamente. Que todas las plataformas y herramientas de la empresa hablen entre ellas y que se comuniquen correctamente hará que la comunicación con el cliente tenga sentido y sea percibida como algo positivo».

			Hay que tener en cuenta, obviamente, que cada negocio es diferente. No es lo mismo un B2B que un B2C o un B2B2C (business-to-business-to-consumer). Un ejemplo de esto último podría ser Groupalia, que sin duda conoces, u otras plataformas de internet que facilitan a las empresas servicios de mediación hacia los usuarios finales. Groupalia es un modelo de comercio electrónico que combina B2B (empresa a empresa) y B2C (empresa a consumidor) para generar una transacción completa de producto o servicio. El B2B2C es un proceso de colaboración que, en teoría, crea canales de prestación de servicios y productos mutuamente beneficiosos.

			En cualquier caso, llegar al cliente final no es fácil. Conseguir sus datos o conocer sus gustos y prioridades resulta complejo incluso haciendo uso de los medios y tecnologías actuales de análisis inteligente de datos. Si tu cliente es una empresa, la cosa es un poco más fácil, ya que puedes comprar bases de datos y dirigir tus comunicaciones de manera muy focalizada. Hay bases de datos muy específicas. Puedes pedir, por ejemplo, un listado de interioristas de la provincia de Sevilla, de abogados de la ciudad de Madrid, de electricistas del norte de España o de peluquerías de poblaciones de más de 20.000 habitantes. Sin embargo, si te diriges al consumidor final es más difícil saber dónde encontrar a tu posible cliente y a través de qué canal es mejor comunicarse con él.

			Es cierto que también hay bases de datos de consumidores finales, pero hoy en día se ha complicado la cosa, legalmente hablando. Hasta hace poco existía una laguna legal, pero ahora ese aspecto está muy protegido con el nuevo Reglamento General de Protección de Datos de la Unión Europea, que entró en vigor el 25 de mayo de 2018. Este reglamento pretende dotar de mayor poder a los consumidores (o sea, los que forman parte de esas bases de datos, no siempre de forma consentida) y protegerlos a todos los niveles. En España, este reglamento se verá reforzado en breve con una nueva ley que se está tramitando, la adaptación de la Ley Orgánica de Protección de Datos, que ajusta el ordenamiento español a ese reglamento europeo.

			En España, y en la Unión Europea en general, la entrada en vigor de este reglamento ha comportado cambios importantes para empresas, entidades y profesionales. Es decir, para todos aquellos que manejan datos de carácter personal, que tienen que tener en cuenta la protección de los datos desde un primer momento y siempre. Si no lo has hecho ya, consulta el reglamento en relación con tu actividad para no incurrir en posibles ilegalidades.

			Por tanto, y en resumen, tenemos un entorno con mucha más competencia, un cliente cada día más exigente y una normativa cada día más estricta.

			¿Todavía te sientes con ánimo para seguir buscando clientes?

		

	
		
			Los entornos VUCA

			Por si fuera poco, a todo lo anterior hay que añadirle un agravante: la mayor parte de las actividades comerciales se mueve hoy en día en lo que se conoce como un «entorno VUCA», acrónimo anglosajón de:
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