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			Introducción 


			Durante los últimos 25 años he trabajado en temas de consultoría, básicamente de servicios profesionales. Mi formación como sociólogo y psicólogo y mi experiencia asesorando firmas locales e internacionales me llevaron a focalizarme en la problemática de las oficinas, las diferencias que surgen en las distintas empresas y en los múltiples aspectos que hacen a la actividad.


			Pero en los últimos años se fueron dando un gran número de consultas que estaban vinculadas a personas, es decir profesionales de todo tipo (trabajando por cuenta propia o para terceros) que estaban atravesando crisis vinculadas con sus deseos de cambio en la actividad que realizaban. Quiero aclarar que no en todos los casos estas crisis estaban relacionados con sensaciones o situaciones de fracaso. Muchas veces los que me consultaban eran exitosísimos hombres y mujeres que no se sentían satisfechos con lo que hacían.


			Pero había un denominador común en el rumbo que había tomado su vida profesional y/o personal, todos ellos tenían la necesidad de efectuar un cambio estructural, un giro de 180 grados buscando una mejora integral en la manera en que desarrollaban su actividad profesional.


			Esto se manifestaba siempre como una crisis también personal. Casi todos ellos estaban en lo que se considera la «edad media de la vida», es decir entre los 35 y los 45 años, en un momento de maduración donde querían enfrentarse con valentía a la realidad. Estaban buscando una nueva identidad.


			Calificamos a este momento, que en realidad se puede dar en cualquier etapa de la vida, como de «encrucijada» también llamado «punto de inflexión» o «bisagra histórica». Es decir, una instancia donde confluyen una crisis de tipo profesional-laboral con otra de índole personal-afectivo y donde es necesario «barajar y dar de nuevo». Este fenómeno biológico y psicológico, que se da en la vida de una persona al menos una vez, es abordado en mis anteriores libros como «Construyendo la propia marca» publicado por Granica en España, «Tú eres tu propia marca» de Editorial Norma Colombia y «Come Costruire il tuo Brand» de Guerrini Italia que tiene a Adriana Velazquez como coautora. Este material tuvo gran recepción ya que fue de utilidad para profesionales con experiencia incluso también para jóvenes y recién graduados, incluso fueron adoptados como material complementario en diversas universidades de América Latina lo que me ha llevado a participar en múltiples conferencias y seminarios en diferentes países.


			Con la versátil transformación del mercado laboral y el avance de la digitalización, creemos que es imprescindible rever muchos de los aspectos que fueron tratados en otras publicaciones propias para actualizarlos e incluso replantearlos. Al equipo de AXIOS, la consultora que fundé se suman, Javier Labarthe, titular de Synergos, con sede en Montevideo, Uruguay, quien aporta la visión de balance en calidad de vida entre los proyectos personal y profesional, y Elvia Zacher, creadora de DigitalyOnline.com, con sede en Madrid, España, para tratar el tema del desarrollo de la marca personal en el mundo digital, el marketing personal para los millennials y marca personal para la mujer. Adriana Velazquez, directora de Axios Europa con sede en Perugia, Italia suma su perspectiva de la situación del mercado europeo y realiza su aporte a la problemática de la mujer y de los millennials. 


			Tengo el honor y orgullo de prologar este libro, con la confianza en su masiva difusión internacional.


			Manuel Schneer, Buenos Aires, Argentina 


		




		

			Capítulo 1
Entender los conceptos
de marketing


			La gente suele confundirse con respecto al Marketing. La mayoría de las consultas comienzan con un «no sé cómo hay que hacer para salir a vender» o «no sé cómo venderme»... evitando utilizar incluso la palabra por las connotaciones negativas que se ha ganado en el uso popular que dista mucho de la definición real y técnica y esto desalienta a cualquiera.


			Es como si subsistiera la imagen del charlatán de feria, de aquél que enroscaba una serpiente en su cuello y con muchas palabras y una gracia muy personal convencía a su audiencia para que se llevaran alguna chafalonía o elixir que siempre terminaba en una pequeña estafa.


			1.1. PRIMER CONCEPTO CLAVE:


			UNA COSA ES SALIR A VENDER Y OTRA LOGRAR QUE ME COMPREN.


			Existe una diferencia abismal entre una actitud y otra. Si yo fuese un experto en la caza de elefantes camboyanos por mejor vendedor que fuese me moriría de hambre trabajando en Montevideo. La explicación es obvia: no hay elefantes en Uruguay (excepto en los zoológicos y en los circos). 


			Lograr que me compren es otra historia, esto significa ser atractivo en mi oferta a un tipo de cliente, configurar un producto o servicio tal que pueda interesar a los clientes, que pueda satisfacer alguna necesidad que éste tenga y luego por supuesto ¡hacerla visible!


			1.2. SEGUNDO CONCEPTO CLAVE:


			LAS NECESIDADES NO SE FABRICAN NI MANIPULAN, SE DETECTAN, ESTIMULAN Y SATISFACEN


			La idea de que es posible embaucar al consumidor o al cliente, supone de por sí un desprecio por dicha persona, la posibilidad de convertirla en un títere sujeto a nuestros intereses. Ahora bien, existen diferentes tipos de necesidades para diversos tipos de individuos. Un joven puede postergar una buena comida pero no renunciar a su música de rock. Un inmigrante carenciado necesita resolver antes que nada sus problemas de alimentación , vivienda y salud. Una mujer en sus cuarentas valorará todo aquello que la mantenga joven y hermosa.


			Una anécdota muy interesante se le atribuye a Aristóteles Onassis: un periodista le preguntó, dígame Sr. Onassis ¿cómo logró hacer tanto dinero? Y la respuesta fue: ¿ve esa silla? - Sí, contestó el periodista, - Bueno, ¡yo la vi primero!


			Tiene éxito en los negocios quien ve primero las cosas, quien primero diagnostica una necesidad o quien primero la estimula y satisface mejor.


			1.3. TERCER CONCEPTO CLAVE:


			TODO PASA POR LA PERCEPCIÓN, POR LA CABEZA DEL CONSUMIDOR, EL COMPRADOR Y EL CLIENTE


			Mucha gente, en especial los que tienen formación en ciencias «duras» como ingenieros, médicos, contables, afirman que sólo tiene existencia real lo que se puede «ver o tocar». Muchos nunca vimos caminando una clase social y no por eso negaríamos su existencia, ¿no es así? Existen fenómenos no perceptibles a simple vista ni con instrumentos especializados pero que tienen una existencia real.


			Lo que nosotros pensamos y creemos tiene para nosotros una validez y veracidad absolutas, en la mayoría de los casos, estas creencias están dentro de nuestra mente, todo pasa por el filtro de la percepción. Un amigo mío dice: todas las mujeres están enamoradas de mí pero no se han dado cuenta. Si nuestros consumidores, compradores y clientes no perciben nuestros atributos y lo que queremos trasmitir será inútil nuestro esfuerzo.


			1.4. CUARTO CONCEPTO CLAVE:


			HAY DOS FENÓMENOS QUE TENEMOS QUE COMPRENDER Y DISTINGUIR: LOS VALORES DEL COMPRADOR Y EL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA


			Cada comprador tiene valores diferentes, razones distintas por las que decide comprar éste producto o aquél otro, tal servicio o tal otro. Atributos que él jerarquiza y nadie más que él. Pero también existen lo que se llaman los «Influenciadores o influencers» en su decisión ya que casi nunca la decisión es totalmente solitaria, puede ser la esposa, el hijo, un técnico, el jefe o un artículo que leyó en el periódico, pero siempre existen elementos que condicionan el «cómo» de la compra. Actualmente también se utiliza el concepto de «influencers» para denominar a los personajes «famosos», con un público numeroso con determinadas características comunes en las distintas redes sociales, sobre el cual tienen un poder de influencia especial para incitar la compra de productos o la contratación de servicios.


			1.5. QUINTO CONCEPTO CLAVE:


			NECESITAMOS SABER POR QUÉ NOS COMPRAN LOS QUE NOS COMPRAN Y POR QUÉ NO NOS COMPRAN LOS QUE NO NOS COMPRAN.


			Parece verdad de Perogrullo, pero es fundamental. Algo así como poder emitir un diagnóstico (al estilo de los médicos) para luego poder tomar la decisión adecuada en cuanto al curso de acción a seguir, cambios a realizar o no.


			1.6. SEXTO CONCEPTO CLAVE:


			TODOS LOS COMPRADORES PUEDEN AGRUPARSE EN SEGMENTOS.


			Un segmento es un conjunto de compradores que comparten determinado número de características y atributos. La capacidad de poder determinar cuáles son esos grupos de compradores se denomina segmentación y es fundamental para poder focalizar y concentrar el esfuerzo de marketing. Un segmento pueden ser las amas de casa de la zona norte de Buenos Aires, de entre 25 y 35 años, nivel socioeconómico medio-alto, con hijos pequeños y que han recibido educación tradicional hasta el nivel universitario. Otro segmento pueden ser los gerentes de finanzas de empresas grandes del sector de telecomunicaciones, otro el de los jóvenes innovadores que son flexibles al cambio y buscan probar nuevas tecnologías.


			Determinar las necesidades y preferencias de cada segmento, conocer al cliente en todas sus circunstancias, es lo que nos posibilita efectuar la mejor oferta posible de nuestros productos y servicios para ellos.


			1.7. SÉPTIMO CONCEPTO CLAVE:


			LOS SEGMENTOS DONDE MEJOR Y MÁS COMPETITIVAMENTE PODEMOS OFRECER NUESTROS SERVICIOS SE DENOMINAN SEGMENTOS «OBJETIVO» O «TARGET» Y EL PROCESO DE DETERMINACIÓN LO LLAMAMOS INTELIGENCIA COMPETITIVA


			La oferta masiva de productos cada vez tiene una vigencia más acotada en el tiempo, el público cada vez más se inclina por la personalización. Son muy pocos aquellos segmentos donde podemos ser diferentes, competitivos, atractivos y donde se produzca con mayor probabilidad el fenómeno de la compra. El secreto está en conocer en profundidad a los sub-segmentos y compradores individuales dentro de cada segmento. De esto dependerá que nuestra oferta de productos y servicios, la que deberá ser configurada en función a ellos, para que sea «comprable». 


			1.8. OCTAVO CONCEPTO CLAVE:


			SI QUEREMOS QUE NOS COMPREN DEBEMOS LOGRAR QUE NOS DIFERENCIEN Y DISTINGAN RESPECTO DE NUESTROS COMPETIDORES. EL CONCEPTO QUE DEFINE MEJOR LA DIFERENCIACIÓN ES EL DE «MARCA»


			Una marca es el atributo fundamental que tiene un producto o un servicio. Es su nombre y apellido, aquél por el que se lo reconoce y por el cual los compradores aceptan pagar un precio mayor y mantienen su fidelidad a lo largo del tiempo. Si no logramos ser diferentes seremos un «commodity» (como el trigo, la arena o el canto rodado) es decir un producto indiferenciado y sujeto a una sola variable: el precio más bajo.


			1.9. NOVENO CONCEPTO CLAVE:


			NECESITAMOS CONSEGUIR UNA PERSONALIDAD DEFINIDA PARA NUESTRA MARCA, OCUPAR UN LUGAR ESPECÍFICO EN LA MENTE DE LOS COMPRADORES, LOGRAR QUE NOS VEAN COMO QUEREMOS QUE NOS VEAN, A ESTO LO LLAMAMOS POSICIONAMIENTO.


			Posicionarnos es tener una identidad, poder trasmitir un modelo hacia los otros, una serie de atributos mediante los cuales podamos lograr una percepción diferenciada dentro de la mente de nuestros compradores «target». Si somos confusos en nuestro mensaje no tendremos una posición clara en la mente del consumidor, nos posicionaremos en forma confusa y no nos podrán diferenciar.


			1.10. DÉCIMO CONCEPTO CLAVE


			MARKETING NO ES SINÓNIMO DE PUBLICIDAD, DISEÑO, PROMOCIÓN O VENTAS.


			Es habitual la confusión que tiende a considerar el fenómeno de marketing únicamente bajo las variables de la comunicación. Comprendemos que el impacto de la tecnología, las redes sociales y los nuevos medios de comunicación brindan elementos importantísimos para diferenciarnos, pero entendamos que estas variables son herramientas destinadas a comunicar los atributos distintivos de nuestros productos y servicios y a posicionarlos debidamente. Para poder utilizar estas herramientas es preciso efectuar una correcto diagnóstico que determine las estrategias generales, los segmentos target y sus necesidades, los productos y servicios aptos para satisfacer dichos segmentos y los fenómenos ya mencionados de los valores del comprador y el proceso de decisión de compra.


			Por supuesto que sería muy fácil resolver nuestros problemas comerciales publicando un aviso publicitario, contando con una página web o viralizándonos en las redes sociales, pero como ya hemos visto, las cosas no son tan simples en el marketing, debe haber un respaldo detrás que le haga ver al cliente potencial que no somos solo palabras. 


			Puede pensarse que, los conceptos antes introducidos, son del mundo empresarial; pero la intención es exponer estas generalidades para que cada persona amolde su aplicación a su caso particular. Cuando una persona busca un empleo en un sector o puesto particular, está buscando «conquistar profesionalmente» al reclutador de Recursos Humanos de una determinada empresa o industria para que le oferte un puesto vacante dentro de una compañía. En la búsqueda de empleo cada postulante posiciona su nombre y apellido, su marca personal, en la mentalidad de los encargados de la selección a través de su currículum, su respuestas a test y pruebas, entrevistas telefónicas y/o presenciales, reacciones ante situaciones previstas e imprevistas; de la misma manera que una marca de smartphones se ubica en la mentalidad del cliente a través de su proceso de venta, la experiencia de compra brindada, sus anuncios, las características del teléfono y los servicios postventa que ofrece, las garantías.


		




		

			Capítulo 2
Entender los conceptos de marketing de servicios profesionales


			¿Es lo mismo comprar una bebida que los servicios de un abogado?


			Evidentemente no. Pertenecen a dos mundos totalmente diferentes y las reglas de comercialización de ambos también son distintas. 


			Este capítulo pretende establecer dichas diferencias y abordar los conceptos clave del mundo de los intangibles.


			2.1. PRIMER CONCEPTO CLAVE


			ASUMIR QUE MIS SERVICIOS NO SE PUEDEN COMPRAR EN LA GÓNDOLA DE UN SUPERMERCADO, PERTENECEN AL MUNDO DE LOS INTANGIBLES POR LO QUE TIENE SUS PARTICULARIDADES


			A diferencia del mundo de los productos, donde el objeto se independiza de quien lo fabricó, el universo de los servicios profesionales es intangible, es decir que no se puede tocar porque está constituido por una «relación», la que se establece entre el productor y el usuario en el momento en que se presta el servicio.


			2.2. SEGUNDO CONCEPTO CLAVE


			MI CLIENTE Y YO NOS NECESITAMOS MUTUAMENTE, LA FALTA DE UNO DE NOSOTROS IMPIDE LA EXISTENCIA DEL SERVICIO


			Un médico necesita de su paciente, un contable de su cliente, un gerente de recursos humanos requiere del personal que trabaja en la empresa, y así sucesivamente. No es posible «almacenar» o «hacer un stock o inventario» de las prestaciones profesionales. Éstas tienen un carácter efímero y transitorio si no se renuevan constantemente.


			2.3. TERCER CONCEPTO CLAVE


			LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE ES CONDICIÓN PARA LA CONTINUIDAD DEL SERVICIO PROFESIONAL


			Un cliente insatisfecho puede cortar inmediatamente su vínculo con el profesional o generar al menos las condiciones para que la prestación se debilite, decaiga y termine. Adicionalmente, un cliente insatisfecho es la peor publicidad que se puede lograr, se dice que las malas experiencias se difunden tres veces más que las buenas con el círculo social más próximo, sin contemplar el perjuicio económico que esto acarrea. El profesional necesita estar constantemente renovando su relación, de manera que el estado de satisfacción se mantenga y crezca.


			2.4. CUARTO CONCEPTO CLAVE


			NOSOTROS SOMOS EL ENVASE


			Nuestra prestación intangible se hace tangible en nosotros mismos, somos el envase de nuestros servicios, nuestra persona, nuestro aspecto físico, la forma en que nos relacionamos y el modo en que resolvemos los problemas de nuestros clientes.


			Todos los profesionales necesitamos volver tangibles lo que hacemos y el modo en que lo hacemos: nuestro despacho, la oficina en la que trabajamos, nuestra vestimenta, la tarjeta de presentación, un folleto que describe nuestros servicios, la página web, las redes sociales donde participamos, como nos hacemos conocer y nos posicionamos en la Intranet de la empresa para la que trabajamos, nuestros informes en las reuniones gerenciales, las instituciones profesionales y sociales donde efectuamos nuestra contribución y aportamos valor hacia nuestros entornos.


			2.5. QUINTO CONCEPTO CLAVE


			LA CLAVE DEL ÉXITO EN LOS SERVICIOS PROFESIONALES RADICA EN EL HECHO DE PODER SOSTENER RELACIONES A LARGO PLAZO CON MIS CLIENTES


			Este no es un juego para ansiosos ni de gente que pretenda negocios para una sola vez. La mentalidad cortoplacista es nefasta para los servicios profesionales, ya que se trata de desarrollar habilidades y conocimientos que permitan construir y sostener relaciones a mediano y largo plazo. Se trata de una red donde funciona el efecto «boca a boca» y de donde surgen continuamente fuentes de derivación de nuevos clientes, una presencia constante en diferentes ámbitos…un estar que redundará sus frutos cuando se active la necesidad latente o presente en targets y clientes. 


			Esto tiene también plena vigencia en el mundo empresario, donde el aporte y valor agregado que realizamos a la organización para la que trabajamos y el reconocimiento de mis superiores, pares y subordinados debería condicionar nuestro crecimiento y proyección en la misma.


			2.6. SEXTO CONCEPTO CLAVE


			BASÁNDONOS EN NUESTRA FUERTE CAPACIDAD PROFESIONAL, RESULTA FUNDAMENTAL EL PODER CONSTRUIR UNA IMAGEN Y PRESTIGIO SÓLIDOS Y PERSISTENTES


			Hemos hablado de un aspecto clave: que nuestros clientes perciban lo bueno que somos y los beneficios que les brindará utilizar los servicios que prestamos. La acumulación de experiencias positivas y el efecto «boca a boca» del cual hablamos en el punto anterior se potenciarán con otros elementos tangibles que aumentan nuestra imagen: participación en congresos profesionales, publicación de artículos y libros, concurrencia a estudios de postgrado y seminarios de perfeccionamiento, presencia activa en reuniones empresarias, un claro mensaje y una comunicación constante en redes sociales que demuestre nuestros conocimientos, la actualización y el compromiso profesional. 


			2.7.SÉPTIMO CONCEPTO CLAVE


			TODAS LAS ACTIVIDADES QUE HACEN A NUESTRO MARKETING PERSONAL, A LA PROMOCIÓN Y CONSTRUCCIÓN DE NUESTRA IMAGEN Y PRESTIGIO REQUIEREN DE UN ESFUERZO Y COMPROMISO ESPECIALES POR PARTE DE NOSOTROS
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