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    Este libro se refiere a las recomendaciones, pero proporciona mucho más que otra serie de consejos y trucos para generar nuevos clientes. Ofrece un enfoque sistemático para producir comunicaciones verbales como una amplia estrategia de marketing. En un sentido más amplio, propone una nueva y mejor manera de hacer negocios. 


    Hubo un tiempo en que las empresas simplemente creaban un producto o marca, transmitían un mensaje irresistible, y enviaban al personal de ventas en busca de nuevos negocios. Pero en los últimos años, debido en gran parte a la explosión de las redes y herramientas en línea [online], los clientes actuales y potenciales son —para bien o para mal— participantes activos en la creación de productos, servicios, marcas, posicionamiento, mensajes y rumores subsiguientes. 


    Este libro le mostrará cómo planear una estrategia que obligue a los clientes y socios a participar voluntariamente en su marketing, y crear un rumor positivo acerca de sus productos y servicios con los amigos, vecinos y colegas. Si bien puede parecer un poco extraño sugerir que usted es capaz de obligar a alguien a llevar a cabo un acto voluntario, descubrirá que el poder de un «Motor de Recomendaciones» —como llamo a esta estrategia de marketing— totalmente desarrollado es tan fuerte que los seguidores de su marca se sentirán como si no tuvieran otra opción que cantar sus alabanzas. 


    Una advertencia antes de empezar: desarrollar una empresa semejante no es un proyecto de fin de semana. Será necesario que usted considere sus negocios y marketing de un modo completamente nuevo. Si usted sigue este derrotero, deberá reconsiderar su estrategia actual de marketing, prescindir del «juicio» ampliamente aceptado y, posiblemente, modificar las bases de su modelo empresarial. 


    Quisiera compartir una pequeña experiencia personal para ayudarle a conseguir el estado de ánimo apropiado para el Motor de Recomendaciones. 


    Un día mi mujer y yo fuimos de compras a un mercadillo minorista de ropa. Mientras lo recorríamos, descubrió un abrigo que le gustaba y lo compró. Algunas semanas más tarde, asistimos a un acto al aire libre y tuvo la oportunidad de usar su nuevo abrigo. Cuando salíamos del lugar, metió la mano en el bolsillo y descubrió un pequeño trozo de papel. 


    Sacó el papel del bolsillo esperando ver algo semejante a «Inspeccionado por el n.º 48». Pero la nota decía: «¡Eres una diosa!» Este mensaje sencillo e inesperado la colmó de dicha. Desde luego, ambos nos preguntamos: ¿quién hizo este abrigo? Visité el sitio web del fabricante y descubrí una compañía de ropa muy guay llamada Isis (www.isisforwomen.com), ubicada en Burlington, Vermont. 


    Este acto creativo, no relacionado con la calidad, el corte o el color de la prenda en cuestión, nos obligó a ambos a pensar de un modo positivo acerca de esta compañía y a recomendarla voluntariamente a todos los que nos escucharan. Algo que estoy haciendo en este momento. 


    Ahora, empecemos con su motor de recomendaciones. 
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      Las realidades de la recomendación 


      
         
      

    


    A pesar de lo que algunos podrían sugerir, no hay verdaderos secretos en los negocios; solamente verdades que usted todavía no ha imaginado cómo aplicar. Este libro le ayudará a incorporar estas verdades en el campo de la ejecución, ese lugar donde la innovación y la acción se juntan para hacer posible el crecimiento. 


    Pero antes le daré una pequeña lección de fisiología. ¿Quiere saber por qué dar recomendaciones es una de las formas de marketing más eficaces aunque esquivas? 


    Hay una diminuta parte del cerebro, el hipotálamo, que —entre otras cosas— ayuda a regular los impulsos sexuales, la sed y el hambre, la conducta maternal, la agresión, el placer y, hasta cierto punto, su propensión a recomendar. 


    El hipotálamo requiere una confirmación: nos hace experimentar placer cuando hacemos el bien y somos reconocidos por ello, y nos hace sentir la necesidad de pertenecer a algo más importante que nosotros mismos. Esta es la motivación social para hacer recomendaciones. 


    Los seres humanos están fisiológicamente conectados para hacer recomendaciones. Esta es la razón por la cual tantas empresas pueden crecer y prosperar cuando utilizan esta estrategia de desarrollo empresarial. 


    Realidad n.º 1: Las personas hacen recomendaciones porque necesitan hacerlo 


    Si usted es una de esas personas que sienten un poco de timidez cuando necesitan o piden recomendaciones, entonces lo primero que debe comprender es esto: 


      


    Evaluamos y recomendamos como una forma de supervivencia. Piense en esto: ¿qué sucede cuando alguien le pregunta por un buen sastre? Si usted conoce a uno, lo revela; si no conoce a ninguno, piensa en eso y quizás hace una llamada o dos. Instintivamente, sabemos que vamos a necesitar un buen consejo algún día, de modo que transmitimos lo que sabemos a los demás para desarrollar un reconocimiento en la comunidad. Creo que los orígenes de este concepto se remontan a una época en que los consejos sobre la buena caza o la buena pesca significaban la diferencia entre la vida y la muerte. 


      


    Recomendamos para conectarnos con las demás personas. Ser reconocido como una fuente de buena información, que incluye las recomendaciones, es una manera apropiada de conectarse con los otros. Piense en el entusiasmo con que respondió la última vez que alguien le preguntó sobre un itinerario y usted sugirió su atajo preferido para evitar el tráfico. Todos lo hacemos. Hacer recomendaciones es un modo profundamente satisfactorio de conectarse con los otros; y pedir recomendaciones es sólo el otro aspecto del mismo fenómeno. Pienso que el crecimiento de muchas redes sociales populares se puede atribuir al hecho de que las personas desean conectarse y formar comunidades en torno a las ideas compartidas. 


    En una de mis redes empresariales, le pedí a la gente que mencionara algunas de sus empresas favoritas. La respuesta del coach empresarial Tammy Redmon, de Seattle (www.tammyredmon.com), ilustra muy bien este concepto: «Uno de nuestros lugares de destino preferidos es Voodoo Doughnut (www.voodoodoughnut.com). Esta es una tienda increíblemente pequeña en Third and Burnside en Portland, Oregón, con espacio para aproximadamente ocho a diez personas. Su marca Voodoo Doughnut está fuera de este mundo, y la creatividad que ponen en cada producto es muy positiva. No importa si a usted le gustan los donuts o no, debe ir para vivir la experiencia. No puede perdérsela cuando esté en Portland. Sólo prevea esperar en la fila; cada vez que he ido, la fila era treinta veces más larga y daba la vuelta a la manzana. ¡No es ninguna broma! «La magia está en la tienda.» 


      


    Recomendamos para desarrollar nuestra propia forma de «moneda» social. Ofrecer una recomendación es un poco como hacer un depósito. Hay una ley natural que la mayoría de los seres humanos acatan: si usted hace algo por mí, yo estoy implícitamente obligado a hacer algo por usted. Acumular grandes depósitos de capital social es lo que hace funcionar a muchas personas. Esto es lo que impulsa a algunas de ellas a convertirse en bases de datos humanas. Su actitud «complaciente» cuando alguien necesita una recomendación es un activo cuidadosamente desarrollado. Pero es necesario comprender que las leyes de la moneda social y el circulante financiero no operan del mismo modo. El desarrollo de la moneda social proviene de ayudar más que de ganar. La moneda social no incluye ninguna forma estricta de contabilidad; el universo parece clasificarla con una mentalidad de «dar para recibir». 


    Realidad n.º 2: Todos los negocios implican un riesgo 


    Desafortunadamente, una pequeña pero muy peculiar porción del hipotálamo también supervisa, controla y analiza esa poderosa emoción conocida como temor. Equilibramos y medimos el placer y el temor, el beneficio y el sacrificio, y todas las acciones que es probable que produzcan una u otra emoción. Lo hacemos de un modo constante, a menudo a niveles subconscientes. 


    Si bien estamos dispuestos a dar recomendaciones, éstas también representan un riesgo potencial. Cuando hacemos una recomendación, estamos dando prestada la confianza que hemos establecido con el receptor a la persona o compañía que recomendamos. 


    Desde luego, el grado del riesgo varía de acuerdo con la magnitud de la recomendación requerida. Por ejemplo, hay más riesgo en recomendar un buen contable a un amigo que en recomendar un lugar para una auténtica comida tailandesa. Sin embargo, a medida que profundicemos en las estrategias y tácticas de algunas recomendaciones del mundo real, usted verá que desarrollar confianza para un marketing eficaz reduce el temor y el riesgo de una recomendación en cualquier situación. 


    La manera más segura de eliminar el riesgo es desarrollar un negocio o producto que conecte con los clientes a nivel tanto lógico como emocional. 


    O, como expresó Fred Reichheld, el autor de The Ultimate Question [La pregunta decisiva, Deusto, Barcelona, 2007], a nivel del cerebro y el corazón. 


    La gente toma decisiones acerca de las empresas que recomienda del mismo modo que toma decisiones sobre una compra. Simultáneamente, sopesamos si algo es asequible y apropiado, si satisface una necesidad (el aspecto cerebral) y si nos hará quedar bien o disfrutar (el aspecto emocional). Si el aspecto emocional es muy poderoso, usted puede racionalizar y destacar lo que en otras circunstancias sería una limitación lógica, como un precio excesivo. 


    La mayor parte de las empresas se centra en los elementos lógicos —el precio, las características, las ventajas, un resultado deseado—, mientras ignora los beneficios emocionales que son esenciales para la experiencia integral del cliente. 


    Las personas no se emocionan ni se apasionan por un producto corriente, un resultado satisfactorio o un precio justo. Ellas hablan de las cosas que las sorprenden o las hacen sentir bien consigo mismas. Y eso elimina la sensación de riesgo que podrían haber tenido al hacer negocios con esa firma. 


    Tener una buena solución no es suficiente. Los comentarios positivos acerca de las empresas constituyen una buena solución en una experiencia total que estimula, complace o sorprende al cliente, y lo motiva a hablar voluntariamente de su experiencia. 


    Nona Jordan (Biznik.com/members/nona-jordan), coach personal e instructora de yoga en Italia, me contó su historia acerca de una sorprendente experiencia que tuvo: «Antes de las vacaciones, pedí a Fabeku un cuenco sonoro tibetano. Más tarde, durante las vacaciones, consulté mi correo electrónico, y descubrí un mensaje de agradecimiento realmente maravilloso, en el que Fabeku me decía que había enviado el cuenco. Además de eso, elogió mi sitio web y dijo algunas cosas que indicaban que realmente había visitado mi sitio, y que me hicieron muy feliz. 


    »Cuando recogí el paquete y lo abrí en el aparcamiento, incapaz de esperar para ver el cuenco, ¡imagine mi sorpresa y mi placer absoluto cuando lo primero que vi fue una tarjeta escrita a mano! Mientras desenvolvía excitada el paquete, descubrí una cajita de incienso. ¡Qué maravilla! Además, para hacerlo aún más asombroso, el cuenco estaba envuelto como un regalo, y, en realidad, todavía no puedo dejar de sonreír abiertamente.» 


    Realidad n.º 3: Nadie habla de las empresas aburridas 


    Para un episodio de Duct Tape Marketing, entrevisté al extraordinario filósofo del marketing Seth Godin, autor de libros como Purple Cow y The Dip. Conversamos sobre las recomendaciones y las comunicaciones verbales y, en su típico estilo, compartió conmigo esta profunda reflexión. 


    «Si el mercado no está hablando de usted —dijo—, seguramente hay una razón. La razón es que usted es aburrido, y probablemente lo es a propósito. Tiene precios aburridos porque eso es más seguro. Está ubicado en un lugar aburrido porque hacerlo en otro sitio sería una locura. Tiene productos aburridos porque eso es lo que el mercado desea.» 


    El autor y conferenciante Scott Ginsberg da motivos para que hablen de él todo el tiempo. 


    Si usted se encuentra con Ginsberg en un salón atestado de gente, es muy probable que le parezca una persona sencilla, cortés, amable y dinámica. Quizá lleve puestos unos vaqueros desteñidos, sandalias, y un peinado intencionalmente descuidado similar al que usan en estos días los jóvenes de veintitantos años. A primera vista, no hay nada extraordinario en Ginsberg, excepto que a donde él va la gente lo sigue. 


    En las cenas, en el aeropuerto, en una reunión, esperando en la fila de la cafetería o en el autobús, siempre sucede lo mismo. Esto empieza con una mirada, luego quizás unas palabras al oído a un amigo y, finalmente, las personas se acercan a Ginsberg y dicen algo como: «Hombre, lleva una etiqueta con su nombre». 


    En efecto, lleva una etiqueta en su abrigo: «Hola, mi nombre es Scott». Y empieza la conversación. 


    Scott ha desarrollado una empresa simplemente a partir de una cosa: usar una etiqueta con su nombre cada día durante más de ocho años, hasta la fecha. 


    De acuerdo con el relato de Ginsberg, fue a un acto social en la Facultad, donde se les pidió a los asistentes que usaran etiquetas de identificación. Después de eso, volvió a su empresa pero olvidó quitarse su etiqueta de identificación. (¿Acaso no nos ha pasado a todos alguna vez?) 


    Ginsberg descubrió que la etiqueta con su nombre lo hacía más accesible. Al usarla, se destacaba y atraía la atención. De modo que decidió seguir usándola, e hizo de ella su principal elemento de identificación personal. 


    Hoy, Ginsberg habla para miles de empresas y empresarios acerca de la accesibilidad, un tema sobre el que también ha escrito ocho libros. Es muy eficaz en lo que hace y por eso la gente lo sigue contratando. Pero el arma secreta de la recomendación de Ginsberg es que las personas no pueden dejar de hablar sobre su compromiso de usar la etiqueta de identificación cada día durante el resto de su vida. Esto es simplemente admirable. 


    Para desarrollar una empresa o profesión basada principalmente en las recomendaciones, antes debe descubrir o crear algo notable acerca de usted o sus productos, algo que haga hablar a la gente, que la obligue a hablar de usted a los otros. ¡No es fácil recomendar a una persona, producto o compañía aburrida! 


    Ginsberg es muy recomendable porque ha encontrado una manera de diferenciarse claramente de sus competidores. La gente no puede dejar de hablar de él. 


    Realidad n.º 4: La constancia desarrolla confianza 


    En sus conferencias, Scott Ginsberg a menudo relata historias de personas que se sintieron tan amenazadas por su etiqueta de identificación que realmente deseaban atacarlo. Hubo personas que le lanzaron insultos o le arrancaron la etiqueta de su abrigo. ¡Incluso recibió correos electrónicos con amenazas de muerte por usar su etiqueta de identificación! (Obviamente, de personas que no ingerían suficiente ketchup en sus dietas.) 


    La próxima vez que usted vea a Ginsberg, le invito a despegar (suavemente) la etiqueta de su abrigo (no hay problema: lleva otra en su chaqueta y otra en su camisa). Y sólo en caso de que su grupo necesite presentarlo en su próxima fiesta junto a la piscina, lleva su nombre permanentemente tatuado en su pecho. Así pues, está comprometido con su marca y con su principal estrategia de recomendación. 


    Ginsberg añade a esta ecuación un incuestionable compromiso con lo que lo diferencia: su factor de locuacidad constante. 


    Se requiere muy poco para crear este truco publicitario semanal en un esfuerzo para conseguir que hoy la gente hable de usted. Pero la recomendación es un juego a largo plazo; no es un hecho fortuito sino bien planeado, una maratón calculada con precisión. La repetición, la constancia y la autenticidad desarrollan confianza y son las herramientas básicas de las recomendaciones. Las personas pueden advertir cuándo usted está intentando llamar la atención sin motivo alguno, o es tan poco auténtico que eso no le hace sentirse bien consigo mismo ni con las personas asociadas a su empresa. 


    El compromiso con una diferencia notable demuestra que esto no es un truco publicitario. 


    Realidad n.º 5: El marketing es un sistema 


    Básicamente, una empresa que funciona muy bien es un conjunto de sistemas y procesos. El marketing es un sistema, las finanzas son un sistema y la gestión es un sistema. Si usted sigue esta línea de pensamiento, entonces dar recomendaciones es una serie de procesos dentro del sistema global de marketing. Sin embargo, las objeciones más comunes que oigo cuando sugiero aplicar un enfoque sistemático para generar recomendaciones —yo no merezco recomendaciones, me siento ridículo pidiendo recomendaciones, mis padres me dijeron que no es apropiado suplicar por negocios— son otras maneras de decir: «Realmente no me puedo imaginar por qué alguien querría hablar de mi empresa». Esto parece más una falta de fe en uno mismo que una razón. 


    He escuchado excusas como éstas fundidas bajo la luz brillante de un sistema de generación gradual de recomendaciones, basado en una comprensión total del valor que usted aporta y que incluye la cooperación de los clientes y socios para transmitir ese valor a los otros. Usted debe aceptar el verdadero valor que su organización produce y desarrollar un sistema de recomendaciones que le permita aprovechar lo mejor de usted en cada oportunidad. 


    Si bien algunas personas pueden considerar un «sistema» como una herramienta para superar las anormalidades del proceso, este libro le mostrará cómo su sistema de recomendaciones será esencial para poner su cerebro y su meta en funcionamiento. 


    Ivana Taylor dirige una compañía llamada DIY Marketers y, de acuerdo con lo que ella misma admite, es una persona lamentablemente tímida. Ser tímido y pedir recomendaciones no marchan normalmente de acuerdo. Taylor hizo algún examen de conciencia estratégico y comprendió que pedir una recomendación a un cliente parecía algo demasiado personal, de modo que no lo hizo. Por desgracia, había tenido éxito en identificar un estrecho nicho de mercado, y sabía que su empresa podría abordarlo basándose en su habilidad para conseguir recomendaciones de los clientes satisfechos. En realidad, no había otra forma de marketing o publicidad que le permitiera presentar su negocio ante los consejeros delegados clave en su área escogida. 


    La solución de Taylor fue valerse de sus años de experiencia en la consultoría con empresas sobre la creación de procesos de productividad. Estableció una serie de procesos que podían regularse por sí mismos como un piloto automático. Ahora, cuando un consejero delegado llega a ser cliente, empieza a recibir automáticamente una serie de comunicaciones que resumen su proceso de trabajo mediante recomendaciones. Dado que ella deja que sus procesos hagan la tarea, empieza a tener menos problemas con pedir recomendaciones, o con ser rechazada por un cliente en perspectiva. En consecuencia, ha vencido su temor, pide recomendaciones en forma constante, y ha aumentado considerablemente el número de recomendaciones y de clientes que ha empezado a recibir. 


    Me he encontrado con muchas personas que comparten esta misma creencia. Si usted cree que pedir recomendaciones es como suplicar para hacer un negocio, usted tiene un problema personal. Una de las maneras de abrirse paso es a través de un sistema que impulse a los otros a promocionar voluntariamente su persona (la de usted) y sus productos (los suyos) por las propias razones de ellos. 


    Pero si usted no está suficientemente seguro de su valor o de sus productos para esperar que sus clientes hagan voluntariamente el esfuerzo de recomendarlos, entonces hay pocas probabilidades de contar con un flujo constante de recomendaciones. Esperar recomendaciones no se refiere a usted; significa conseguir lo que es posible del cliente. Encuentre una manera de liberarse de los sentimientos personales de orgullo o inseguridad y póngase a trabajar en la creación de un sistema inteligente que esté concentrado en obtener resultados para sus clientes. 


    He aquí algo realmente mágico: en el caso de Ivana Taylor, superar su temor personal de pedir recomendaciones a través del uso de un sistema le permitió ser más auténtica y accesible para sus clientes. Un componente importante de su sistema de recomendaciones fue la formación de mesas redondas que reunieron a sus clientes para comunicarse y desarrollar recomendaciones entre ellos. 


    Por lo tanto, no se equivoque respecto al concepto del sistema. A medida que diseñe e implemente su sistema integral de recomendaciones, descubrirá que no hay un único sistema de aplicación universal. De hecho, esta es la limitación de gran parte de lo que hemos enseñado sobre el tema de las recomendaciones. Los expertos intentan meter a todos en el mismo saco y les aconsejan dar los mismos pasos para generar recomendaciones. 


    Quizás ha intentado usted desarrollar algunas técnicas de recomendación o comunicación verbal, para luego descubrir que no son apropiadas para usted, o usted para ellas. Finalmente, de uno u otro modo, es posible que tenga que abandonar la idea. 


    En este libro presentaremos un marco —que comienza con el establecimiento de las realidades abordadas en este capítulo—, un conjunto de estrategias globales, herramientas de alta y baja tecnología, y una metodología para encontrar su perfecto sistema de recomendaciones. También proporcionaremos una serie de ejemplos tácticos específicos en un esfuerzo para ayudarle a diseñar el único sistema que le producirá los resultados que usted desea, porque este es el único sistema de recomendaciones diseñado por y para usted y para nadie más. 


    De hecho, el sistema ideal de recomendaciones, basado en una estrategia que motive a la gente a hablar voluntariamente de la empresa de usted, puede eliminar la necesidad de pedir nuevamente recomendaciones. 


    La realidad más trágica de las recomendaciones 


    Antes de seguir adelante, deseo compartir algo que me parece asombroso acerca de este proceso de recomendación. En la etapa de preparación para escribir este libro, conduje una encuesta informal de varios miles de propietarios de pequeñas empresas. No me sorprendió descubrir que el 63,4 por ciento de los encuestados pensaba que más de la mitad de sus negocios provenía de recomendaciones. Pero el 79,9 por ciento de ese mismo grupo admitió que no tenía sistema alguno, de ningún tipo, para generar recomendaciones. 


    Esto es algo desconcertante. ¿Cómo puede un propietario de empresa saber que la comunicación verbal es tan poderosa y luego hacer tan poco para sacar provecho de ella? 


    Considere esta respuesta directa de un participante en la encuesta, y la promesa de lo que yo llamo recomendación accidental llega a ser un poco más fácil de formular y analizar: 


      


    
      Tenemos dificultades para obtener y pedir recomendaciones de nuestros clientes. Cuando las solicitamos, nos dicen: «Lo tendré en cuenta». Cuando intentamos ofrecer un incentivo, tampoco obtenemos nada. ¡Por esa razón, simplemente no las pedimos! ¡Creo que conseguir recomendaciones de los clientes satisfechos sería más fácil! 

    


      


    En esta encuesta se les preguntó a los participantes cuál era el obstáculo para dar o conseguir recomendaciones. Las respuestas incluyeron «temor», «desesperación» y «no pensar en pedir», para nombrar algunas. Pero la verdadera razón es una representación multifacética de la más trágica realidad empresarial. 


    Usted sabe hasta qué punto puede ser poderosa la recomendación, pero no está haciendo nada importante para que lo recomienden. O, si lo está haciendo, carece de un enfoque sistemático y auténtico para estimular las conversaciones, atraer y educar a los clientes potenciales, y convertir esas recomendaciones en clientes. 
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      Las cualidades de la recomendación 


      
         
      

    


    He tenido la oportunidad de discutir las estrategias empresariales y de marketing con cientos de propietarios de empresas, y me asombró con cuánta frecuencia las empresas que han tenido éxito en la obtención de recomendaciones citaron los mismos elementos y prácticas como el secreto de su éxito. En algunos casos éstas fueron intencionales, y en otros fue una manera de actuar con autenticidad y de practicar lo que se consideraba intuitivamente apropiado, sólo para descubrir, más tarde, el valor del marketing. 


    Si bien las cualidades del proceso de recomendación que he identificado a través de mis entrevistas y observaciones quizá no surjan naturalmente para todos, se pueden aprender e inculcar en cualquier empresa con suficiente esfuerzo. 


    La opción más fiable 


    En el negocio de las recomendaciones, la fiabilidad es la razón más importante por la cual se hace una recomendación; a la inversa, la falta de confianza es la única razón por la cual no se hace. Las compañías tienen innumerables maneras de desarrollar y destruir la confianza con sus clientes, pero la mayoría puede resumirse con el término «sinceridad». 


    Janine Popick, consejera delegada de Vertical Response, un servicio de marketing por correo electrónico que tiene su sede en San Francisco, relató esta historia de sus primeros días en su empresa. Como firma principiante, tenía muy pocos clientes, y menos aún, clientes de renombre. Por eso, el uso del Software ACT! era imprescindible para administrar la empresa de marketing. ACT! dependía significativamente de sus campañas de correo electrónico para mantener informados a los clientes actuales y potenciales acerca de las mejoras y la formación. Los servidores de Vertical Response habían tenido problemas técnicos, y Popick dudaba si podrían continuar sirviendo a ACT! adecuadamente, dado que había problemas con el correo electrónico. 


    En lugar de cruzar los dedos y quedarse esperando que todo fuera bien, Popick acudió al director de marketing en ACT! y le preguntó si quería romper el contrato. Le explicó los problemas técnicos que tenían y sugirió que otra compañía podría haber sido más fiable en estas circunstancias. Su cliente se quedó tan sorprendido con la sinceridad de Popick que continuó como cliente, y siguió dando recomendaciones para Vertical Response durante muchos años. 


    «Pienso que lo más importante es responder a las expectativas de la gente —me dijo Popick—. Si algo falla, nosotros les decimos qué pueden esperar, prometemos corregirlo y nos comunicamos constantemente durante todo el proceso. Esto es lo que siempre he intentado hacer.» 


    La confianza se gana a través del cumplimiento de las promesas: de cosas tangibles como la distribución puntual de bienes o servicios, el pago puntual de facturas o la obligación con los fiadores; y menos tangibles como los mensajes de marketing auténticos, el servicio de atención y unos valores basados en el respeto. 


    Pero la confianza también se pierde por las promesas excesivas. No estoy sugiriendo que usted no debería aspirar a tanto, sino que debería saber qué es capaz de hacer, y hacer exactamente lo que ha dicho que haría. Esto parece muy sencillo, pero es la razón principal por la que las personas pierden la confianza en las empresas y en toda una industria. 


    Cuando confían en usted, gracias a que cumple sus promesas, puede cometer errores, asumir la responsabilidad de ellos y corregirlos sin pérdidas. Una de las características distintivas de una compañía muy recomendada es que trabaja tanto para corregir los errores como en cualquier otro aspecto de sus operaciones. 


    Desde luego, la confianza tiene dos aspectos. Es una cualidad que debe ser generalizada así como ganada. Usted puede ver esto en los tipos de empleados que una organización atrae y desarrolla cuando confía en su personal para tomar decisiones inteligentes centradas en el cliente. 


    La importancia de la confianza como una «moneda» de recomendación es algo que depende de la importancia/riesgo que un comprador atribuye a la adquisición, ya sea desde el punto de vista del coste humano o del coste real. Cuanto más alto sea el precio, más esencial será el servicio, y más vital llegará a ser la confianza para la relación. Pero incluso una compañía que vende un servicio de 29 millones de dólares por mes vivirá y morirá a lo largo del tiempo, de acuerdo con el nivel de confianza que desarrolle con sus clientes, empleados y socios. 


    Casi diariamente recibo por Internet ofertas de alojamientos baratos. Si bien el coste del servicio en cuestión es casi insignificante, el coste de quedarme sin sitio en la web o pirateado podría ser catastrófico. Elijo mi servicio muy cuidadosamente y deposito una gran dosis de confianza en las recomendaciones de otras personas que conozco, aun cuando este sea un artículo de coste relativamente bajo. 


    Piense en su propia experiencia. ¿Cuándo fue la última vez que recomendó a un amigo una empresa en la que en cierto modo confiaba? Muéstreme una empresa que reciba automáticamente una cantidad sustancial de negocios por medio de recomendaciones y, con pocas excepciones, encontrará una compañía que atribuye un valor supremo al desarrollo y mantenimiento de la confianza en cada aspecto de la empresa. 


    También es posible desarrollar una empresa o producto del que la gente quiera hablar, aun cuando no siempre sea digno de confianza. Pero estos casos son pocos y esporádicos, y a menudo se deben más a las singularidades de la cultura popular que a un plan empresarial sostenible. 


    Stephen Covey, el autor de The SPEED of Trust [La velocidad de la confianza], lo expresó en términos aún más tangibles cuando le pedí que me explicara cómo se relaciona su concepto de la confianza con la velocidad. «La confianza —dijo— siempre influye en la velocidad y el coste. Cuando usted tiene una alta confianza, todo puede hacerse más rápidamente y con menor coste, es como crear un fondo de inversión; desde luego, lo opuesto es un verdadero entorno de baja confianza o una especie de impuesto a la confianza. Esto hace de la confianza más que un buen activo social: también es un activo empresarial importante.» 


    El personal como cliente 


    He aquí algo que sus clientes nunca le dirán, pero que usted tiene que comprender mejor. Probablemente, sus empleados tratan a sus clientes casi del mismo modo que usted trata a sus empleados. Dejemos esto a un lado por el momento, y pensemos en cómo podría afectar su conducta diaria a la capacidad de su organización para generar recomendaciones. 


    Las organizaciones que obtienen fácilmente un alto número de recomendaciones consideran los factores que las generan cuando emplean y tratan a sus empleados como los principales clientes potenciales. Desde luego, esto es lógico, ya que es mucho más probable que los empleados felices representen la marca de un modo positivo. Tengamos esto en cuenta: las compañías no son capaces de hacer conexiones emocionales; las personas sí. Pero esto requiere un esfuerzo. 


    En casi todos los puestos técnicos, una gran parte de lo que hacen los empleados cada día se puede enseñar. Sin embargo, es mucho más difícil enseñarle a alguien a ser digno de confianza, a dar o a servir. Como se ha dicho antes, estas son las características de las organizaciones que generan recomendaciones. Si su organización tiene más de dos o tres empleados, usted puede estar completamente seguro de que ellos van a interactuar con los clientes actuales y potenciales de un modo que afectará a su marca. Por lo tanto, la pregunta es: ¿usted está empleando y formando al personal para crear una cultura de las recomendaciones? 


    Esto ha llegado a ser casi un cliché para escribir sobre el minorista de zapatos Zappos (www.zappos.com), cuando se aborda el tema de las recomendaciones y la comunicación verbal. Después de todo, gran parte del meteórico ascenso de la compañía ocurrió a través del rumor de los clientes satisfechos, y esta es una historia que a la gente le encanta compartir. 


    No obstante, a veces leemos algo sobre el buen servicio que ofrece una compañía, y no damos crédito a los procesos innovadores y al esfuerzo requerido para su creación. Zappos creó una increíble herramienta de desarrollo de la cultura de empresa (valores, normas, ambiente) que llama «La oferta». La mayoría de sus empleados trabajan en los teléfonos en la función de servicio al cliente. Cuando un nuevo empleado ingresa en Zappos, recibe tres semanas de formación remunerada y está inmerso en la estrategia, la cultura de empresa y la obsesión con los clientes de la compañía. 


    Después de aproximadamente una semana en la compañía, Zappos hace «La oferta». Le dice a cada empleado que, si se marcha ese día, la compañía le pagará la semana de trabajo, y además 1.000 dólares por dimitir. Zappos descubrió que si alguien está dispuesto a aceptar la oferta, eso significa que probablemente nunca será el tipo de empleado dinámico y obsesionado con el cliente tan importante para la marca. En una ocasión leí que menos del 10 por ciento de los nuevos empleados acepta el dinero y se marcha. Mi sospecha es que el coste de tener empleados no comprometidos supera con creces el coste de dejar que se marchen. 


    Emplee a la persona apropiada 


    Un tema recurrente en muchas de las empresas que entrevisté fue la idea de emplear a las personas apropiadas. Y este concepto empieza con saber quién o qué es esto. Del mismo modo que una empresa podría investigar e intentar atraer al cliente ideal, las compañías basadas en recomendaciones también se centran en atraer al empleado ideal. 


    La empresa se interesa por el personal, los empleados se interesan por el cliente, y éste se interesa por la empresa. 


    La compañía Southwest Airlines es famosa por su servicio. Ellos admiten abiertamente que «emplean por la actitud y forman para el oficio». Uno de los modos de emplear por la actitud es a través de un proceso de entrevistas minucioso y poco convencional. 


    Parte del proceso requiere que los candidatos completen y lean en voz alta un «Escudo de armas» personal: un cuestionario sobre el que los aspirantes completan declaraciones como «Una vez mi sentido del humor me ayudó a...»; «Mi más alto rendimiento lo tuve en...»; «Mi lema personal es...» 


    A menudo, los aspirantes son divididos en grupos y se les da una tarea de grupo para seleccionar las actitudes y cualidades de liderazgo. 


    Muchos empleados de Southwest relatan sus propias historias de empleo. Scott Kirk, piloto, escribió en el blog de la compañía que usó su nombre de «celebridad» (Capitán Kirk, de la serie televisiva Star Trek) para que le ayudara a conseguir el empleo en Southwest. «Cuando me presenté para un puesto de piloto en Southwest, envié una fotografía de uno de los aviones Boeing 737 pintado como la nave Enterprise —dijo Scott—. Al pie de la foto escribí: “Oye, Herb, ¿me llevarás a bordo?” Me sorprendí cuando recibí una carta personal del propio señor Kelleher deseándome suerte en la entrevista, con sus deseos de verme pronto a bordo. Desde ese momento, supe que había elegido la aerolínea apropiada.» 


    Mike McDerment, fundador de FreshBooks (www.freshbooks.com), un servicio en línea [online] de estudio de la productividad ubicado en Toronto, Canadá, compartió estos pensamientos sobre cómo aborda la relación cliente-empleado: «En primer lugar, trato de encontrar a las personas apropiadas que compartan valores y tengan una pasión por la excelencia. Esto no significa que tengamos una idea preconcebida de cómo deberían ser. Necesitamos que coincidan con nuestra marca de algún modo. No estamos en el negocio de la facturación, estamos en una empresa de servicios y nos gusta pasarlo bien. Realmente, las cosas son más fáciles, si rodeamos a nuestros clientes de empleados que desean servir y, además, pasarlo bien». 


    FreshBooks también alienta la innovación interna y dos veces por semana ofrece oportunidades para que sus creadores de software contribuyan a la compañía a través de algo que ellos llaman «Hack-Offs». En pocas palabras, un hack-off es un día de tiempo no estructurado para que los programadores trabajen en algún proyecto que les guste. «A veces, son mejoramientos del producto —explicó McDerment—. Hay cosas que fastidian a los clientes pero que nosotros no hemos provocado. A veces se trata de cosas que irritan a los programadores, que quieren corregirlas y que nadie más verá. Y otras veces es una prueba del concepto de alguna nueva tecnología. La única directiva acerca del trabajo es que el empleado debería ser capaz de terminarlo en un día.» 


    En cualquier cosa que estén trabajando durante todo el día, a las 16.30 h los programadores se detienen. En ese momento se proyectan imágenes de la compañía en todas las pantallas de las oficinas con demostraciones de lo que ha creado cada programador. Una vez que se han proyectado todas las demostraciones, el personal vota por su favorita. Generalmente, además del reconocimiento de los colegas, la compañía ofrece al ganador entradas para el cine o para un partido de baloncesto de los Raptors. 


    Esta ingeniosa táctica es un punto culminante de la semana laboral y pone el acento en la innovación y el mejoramiento constante del producto y la experiencia del servicio. Al hacer esto, convierte el trabajo en un juego, un juego con algunas reglas simples y una manera clara de ganar. 


    Formar y crear normas 


    El segundo elemento del empleado como cliente incluye la formación. La formación permanente e institucionalizada es un elemento esencial de las empresas muy recomendadas. Esto empieza con la formación en los procesos y el trabajo de rutina requeridos para completar las tareas habituales, pero también incluye otras actividades mucho más importantes. 


    Sarah Endline, consejera delegada de Sweetriot (www.sweetriot.com), una fábrica de golosinas de chocolate ubicada en la ciudad de Nueva York, dedica una gran parte de su tiempo a enseñar la historia, misión y cultura de su compañía, la industria y la categoría del producto, antes de explicar cómo completar y enviar un pedido. 


    Usted debe enseñar todo lo que puede a cada nuevo empleado: la estrategia y el plan de marketing de la organización, su posicionamiento, el cliente ideal, los productos, los servicios y los atributos de la marca. Esto es importante cuando usted intenta crear embajadores de la organización. Del mismo modo, ofrecer formación sobre marketing a todo el personal es un factor clave para comprometer a todos en la generación de recomendaciones. 


    A menudo, es su personal el que mantiene la relación directa con el cliente, el socio y el cliente en perspectiva. Las compañías inteligentes procuran que el empleado sepa cómo identificar a un cliente ideal, cómo presentar adecuadamente la historia de la compañía, y cómo descubrir las frases significativas que usan los clientes en perspectiva y los indicios que dan. De esta manera, el empleado puede identificar a los potenciales clientes ideales, aun cuando la venta no sea parte de la descripción de su trabajo. 


    Esta formación básica debería ser proporcionada al principio y reforzada constante y repetidamente. 


    Proporcione las herramientas 


    Otro elemento del concepto de empleado como cliente reside en la palabra «capacitación». Si bien el término capacitación aparece en casi todos los libros escritos sobre la gestión empresarial, es una palabra fácil de decir pero no de poner en acción. 


    En su libro de 1999, First, Break All the Rules: What the World’s Greatest Managers Do Differently [Primero, rompa todas las reglas, Gestión 2000, Barcelona, 2000], Marcus Buckingham y Curt Coffman publicaron los hallazgos de una investigación conducida por la Gallup Organization sobre 80 directivos en diferentes industrias. Usaron esta investigación para concluir que, si una compañía no puede satisfacer las necesidades básicas de un empleado, nunca podrá esperar que ese empleado tenga un desempeño brillante. La investigación indicó que las necesidades básicas de un empleado productivo son: saber qué se espera de él en el trabajo; tener el equipo y el apoyo para hacer bien el trabajo; y recibir el elogio y reconocimiento apropiados por la tarea realizada. 


    Las compañías recomendadas dan tanta importancia al hecho de complacer a los clientes que los empleados llegan a entender que lo que más se espera, e incluso se estima, de su desempeño es la generación de recomendaciones de los clientes. 


    Cuando esta expectativa se refuerza con herramientas centradas tanto en el resultado como en el proceso, a menudo aprenden a hacer lo que sea necesario para conseguir un resultado positivo. El refuerzo positivo es continuo. Este es uno de los ajustes más difíciles que puede hacer el propietario de una empresa a medida que crece la organización. 


    Hace más de 20 años que Larry Ryan fundó Ryan Lawn and Tree (www.ryanlawn.com). Empezó sentado en el asiento trasero de un tractor, y desarrolló continuamente la empresa mediante la preocupación por sus clientes y empleados. Hoy es el consejero delegado de uno de los servicios más importantes de mantenimiento del césped en la región del oeste medio de Estados Unidos, con más de 150 empleados. «La tarea más difícil que hago —admite— es quitarme de en medio y dejar que mi personal haga lo que necesita hacer.» 


    Ryan siempre ha dirigido su empresa con la filosofía de que cada cliente debería ser complacido y que, aunque su demanda sea poco razonable, él trataría de satisfacerla. A veces, esta filosofía le ha causado incredulidad y problemas, pero Ryan también puede mencionar muchos casos en que los clientes satisfechos le han escrito notas. Por ejemplo, el gerente de un parque modificó su propio acuerdo para rehacer una parcela de césped que la primera vez no había sido bien desbrozada. 


    Ryan emplea a su personal por su talento y aptitudes para la organización. Sus empleados saben lo que se espera de ellos y se les dan las herramientas, el permiso y el aliento necesarios para lograr el máximo objetivo de satisfacción del cliente. Como resultado, sus negocios generados principalmente a través de recomendaciones han crecido constantemente durante más de 20 años. 


    Tablón de anuncios abierto 


    Otra característica común entre las empresas orientadas al personal es su disposición a comunicar los aspectos financieros de la organización. Por ejemplo, Sweetriot ofrece la posesión de acciones a sus empleados, como una manera de mantenerlos concentrados en el crecimiento de la compañía. 


    La creación de un «tablón de anuncios» de una página, con una visión de los indicadores estratégicos, financieros y de marketing clave, permite incluso a los nuevos empleados ser parte del éxito y la visión estratégica de la compañía. Además, es una buena manera de mantener a todos concentrados en los objetivos clave de la organización, como la generación de recomendaciones. 


    En 2008, la compañía cervecera New Belgium (www.newbelgium.com), con sede en Fort Collins, Colorado, fue galardonada por el Wall Street Journal como una de las 15 mejores empresas pequeñas para trabajar en Estados Unidos. Una breve visita al lugar permite vislumbrar los motivos. (Y no me estoy refiriendo a la ilimitada oferta de su famosa cerveza Fat Tire Amber Ale.) El personal de New Belgium está compuesto por propietarios, y eso se refleja en el orgullo y entusiasmo demostrado a través de cada contacto, desde el teléfono hasta el salón de degustación. 


    New Belgium inició sus operaciones en un sótano de Fort Collins en 1991, y hoy es el tercer fabricante más importante de cerveza en Estados Unidos. Cuando el Wall Street Journal le otorgó el galardón, New Belgium tenía un porcentaje de retención del empleado del 97 por ciento, y aplicaba un sistema de información financiera completamente abierto y declarado, conocido a menudo como «gestión de libro abierto». Al cabo de un año de empleo, un miembro del personal se convertía en propietario. 


    Este comentario del sitio web de la compañía habla de la cultura de propiedad en New Belgium: «Los empleados se guían por este sencillo principio: Si ésta fuera su compañía, ¿qué haría usted? ¿Buscaría maneras de ser menos despilfarrador, más eficiente, reciclar y reutilizar? En realidad, esto es contagioso. Una vez que usted empieza a pensar en los modos de mejorar su compañía, no puede detenerse». 


    El consejero delegado de New Belgium, Kim Jordan, explica así su filosofía del libro abierto: «Aquí se trabaja de tal modo que cada empleado conoce exactamente cuánto cuesta un barril de cerveza, y en qué medida contribuye su departamento a ese coste. Dado que ellos tienen intereses personales en los beneficios, a menudo tratan de establecer objetivos de rendimiento para reducir esos costes. Determinan qué costes les inquietan y no les dejan dormir por la noche, y luego recomiendan cómo mejorarlos. Nosotros estamos orgullosos de la cultura empresarial que aquí hemos establecido. Nuestro personal muestra interés por el producto, por los costes y por los otros empleados. No es raro que el empleado se quede hasta las últimas horas de la tarde para ayudar a un compañero a completar cierta tarea». 


    El empleado como propietario 


    En marzo de 1982, Paul Saginaw y Ari Weinzweig fundaron Zingerman’s Deli (www.zingermans.com) en un edificio histórico próximo al mercado de agricultores Ann Arbor. Hoy Zingerman’s es una institución en Ann Arbor, Michigan, una fuente de buena comida y gratas experiencias para decenas de miles de visitantes cada año. La revista Inc. definió a Zingerman’s como «la compañía más guay en América», y cuando Ari y Paul hicieron su aparición en el programa Oprah, la presentadora calificó sus sándwiches con un 11 sobre 5. 


    Tuve la oportunidad de entrevistar a Weinzweig, y descubrí que su empresa no sólo sirve deliciosos sándwiches, también tiene una gran historia. Zingerman’s se hizo tan popular que las franquicias en toda la nación parecían inevitables. Sin embargo, los propietarios han elegido otro camino. En lugar de desarrollar la empresa más allá de los límites deseados, iniciaron otras compañías en torno a su única tienda. Hoy dirigen una empresa de venta por correo (busca el beicon cubierto de chocolate), un servicio de comidas precocinadas y envasadas, una empresa de tostado del café y una panadería. ZingTrain, quizá su filial más extraordinaria, comparte la experiencia de la compañía en la formación, servicio, especialidades gastronómicas y dirección de personal con otras empresas a través de seminarios y asesoramiento directo. 


    Un aspecto original del modelo es que todas las compañías han sido iniciadas por socios gerentes que poseen una parte de la empresa. La organización paraguas es la Comunidad de Empresas Zingerman’s (www.zingermanscommunity.com). Todos tienen la libertad de acudir a Zingerman’s con una idea para una empresa y proponerse como candidatos para unirse a la comunidad. Varias de las empresas existentes fueron lanzadas por empleados de Zingerman’s. 


    ¿Funciona esto? De acuerdo con Weinzweig, hasta ahora la experiencia vivida y ofrecida por casi 500 personas —entre socios, gerentes y empleados en las seis diferentes empresas, además de Deli— ha producido aproximadamente 36 millones de dólares en ventas anuales. 


    La naturaleza divertida y cordial de esta empresa constituye una gran parte de lo que el público comenta. Creo que esto ha sido muy bien resumido por Weinzweig a través de un sentimiento que compartió durante una entrevista en Weekend Edition de la Radio Pública Nacional: «La diversión es nuestro principio rector y está en la Visión de 2020. La vida es breve y, aun en los momentos difíciles que hemos vivido y seguramente volveremos a vivir, es importante disfrutar de las personas y de la comida, de los clientes y de todo lo que hay en torno a ellos. Con esto, quiero decir que me siento muy afortunado de estar rodeado de este grupo de personas y de trabajar con estos excelentes productos». 


    Una cultura del rumor 


    Las empresas muy recomendadas no sólo son eficientes para lograr que las personas estén dispuestas a hablar de ellas, sino que amplifican este deseo natural de hacer correr la voz como un elemento esencial de la cultura empresarial. Las compañías crean rumor con muy buenos recursos, como las camisetas y otros elementos promocionales, los actos gratuitos y extravagantes de benevolencia; todo lo que contribuya a una cultura global del rumor. 


    Mike McDerment compartió conmigo un buen ejemplo de este tipo de cultura del rumor en FreshBooks. Había escrito un artículo en el blog de la compañía acerca de su afición por las galletas Triscuit y sus deliciosos nuevos sabores (compartir este tipo de historias personales con los clientes es uno de los elementos clave de la cultura del rumor de FreshBooks). Uno de sus clientes respondió irónicamente que ellos no hablaban de las galletas Triscuits porque no podían conseguirlas donde vivían: en las islas Fiyi: «Quisiera solicitar la eliminación de todos los comentarios referidos a productos que soy incapaz de adquirir en este país. Ahora mismo me muero por probar las galletas de pimiento y aceite de oliva, y estoy considerando seriamente cancelar mi cuenta FreshBooks (sic!) debido a estos comentarios irresponsables. Cordialmente, Jonathan». 


    ¿Qué hicieron entonces Mike y la compañía? Salieron y compraron algunas cajas de galletas de pimiento y aceite de oliva y se las enviaron a Jonathan en Fiyi. Se rieron mucho y volvieron al trabajo. 


    A casi 13.000 kilómetros de distancia, su encantado cliente estaba ocupado escribiendo un blog acerca del increíble resultado que había tenido su reclamación. 


    Me siento tentado a seguir hablando de las implicaciones sociales de las personas que hacen cosas amables por puro placer, pero me abstendré y simplemente diré que FreshBooks consiguió un cliente para toda la vida y una persona más para que cante sus alabanzas a las masas. 


    Esta historia fue más lejos, circuló por toda la web, y FreshBooks se benefició de un aluvión de rumores positivos. Como la mayoría de los rumores virales, el acto de Mike empezó como una iniciativa espontánea de servicio al cliente, más que como un intento calculado de obtener publicidad; y ésa es la razón por la cual ha sido tan eficaz. 


    Las compañías que se centran en crear experiencias positivas para el cliente en cada ocasión utilizan el poder del rumor muy naturalmente, y este hábito es algo que se puede aprender. Aquí debo destacar la naturaleza auténtica y espontánea de este hábito. Una cultura del rumor no se crea intentando hacer cosas que atraigan la atención; los clientes reconocen los trucos publicitarios cuando los ven. 


    Para la mayoría de las organizaciones, el cambio cultural a largo plazo se produce cuando el objetivo es hacer de la experiencia total del cliente algo de lo que valga la pena hablar. De cuando en cuando usted obtiene un pequeño beneficio de algún comentario positivo, pero todo empieza con un cliente que piensa para sí mismo: «Oh, esto ha sido algo muy guay». 


    Hoy la tecnología de la web hace muy fácil crear un rumor en línea, así como alentar a sus clientes a generar clasificaciones, reseñas y otros contenidos acerca de sus productos y servicios. 


    La mentalidad de dar-para-recibir 


    Hay una serie de reglas de oro, que varían de acuerdo con el conjunto de libros que usted lea, pero en la cultura de las recomendaciones, aquellos que dan, generalmente reciben. 


    No es demasiado difícil comprender este concepto; todos en el mundo de los negocios saben que «las salidas son compensadas por las entradas». Pero quisiera sugerir que existe algo más profundo en el hábito de la verdadera recomendación. Cuando una estrategia de la recomendación influye en todo su pensamiento empresarial, usted empieza a abordar las relaciones con el cliente y se pregunta: «¿Qué voy a dar?», «¿Cómo puedo servir?» en vez de «¿Qué puedo vender?» Empieza a buscar y desarrollar asociaciones estratégicas con el propósito de añadir valor a sus relaciones con los clientes actuales, no como un medio de atraer nuevos clientes. Desarrollar esta perspectiva puede cambiar toda la estructura de su organización y transformar la eficacia de sus esfuerzos de marketing. 


    Para algunas personas que han tenido éxito en la consecución de recomendaciones, este modo de pensar es la principal fuerza motriz de sus relaciones empresariales. Dixie Gillaspie, una coach empresarial instalada en el Midwest, se ha ganado una gran reputación como alguien que conecta a las personas y busca maneras de desarrollar su empresa a través de presentaciones, para ayudar a las personas de su red a conseguir lo que están buscando. «Tu red es tu malla de protección y tu red de pescar —me explicó—. Esto salvará tu vida y te dará de comer durante toda tu existencia, si lo desarrollas bien y lo tratas apropiadamente.» 


    Dixie es una acérrima defensora de la red y ha creado un programa de formación basado en el superventas The Co-Giver [El secreto del éxito en los negocios, Empresa Activa, Barcelona, 2008], de Bob Burg y John David Mann. En este libro nos encontramos con un joven ambicioso llamado Joe, que es introducido en las Cinco leyes del éxito estratosférico. 


    Joe aprende que cambiar su objetivo de recibir a dar antepone los intereses de los otros y añade continuamente valor a sus vidas, lo cual, finalmente, conduce a beneficios inesperados. La Ley del Valor establece: «Tu verdadero mérito reside en si eres capaz de dar más valor del que recibes en pago». La Ley de la Compensación establece: «Tu ingreso está determinado por la cantidad de personas a las que sirves y cómo las sirves». 


    «En los últimos cinco años —dijo Gillaspie— sólo he trabajado con dos clientes que no vinieron a mí como resultado de la red. Las recomendaciones han sido de las conexiones en la red, y de clientes que fueron originalmente recomendados mediante esas conexiones.» A medida que empecemos a crear su sistema de recomendaciones, usted puede estar completamente seguro de que le presentaré muchas maneras de desarrollar una sólida red de dar-para-recibir. 


    Las recomendaciones esperadas 


    Esto indica que un cliente que acude a una organización por medio de recomendaciones y luego experimenta su notable nivel de servicio es mucho más probable que llegue a ser parte de su equipo de recomendación. Las compañías sobresalientes esperan recibir recomendaciones como una cosa corriente. De hecho, cuando un cliente no hace voluntariamente una recomendación es porque algo ha ido mal en su proceso. 


    Ahora, reflexionemos un poco acerca de esta idea de esperar recomendaciones. Si usted realmente cree que sus productos y servicios ofrecen soluciones de primer orden, entonces está haciendo un mal servicio a sus clientes al hacer más difícil para ellos explicar esos beneficios a sus amigos. 


    Si usted se dice a sí mismo: «Creo que las recomendaciones se consiguen a través de un buen trabajo, no pidiéndolas», entonces voy a sugerirle que usted no está realmente seguro del valor de sus productos y servicios. Las compañías sobresalientes siempre piden recomendaciones, no sólo como un modo de adquirir nuevos negocios, sino también como una manera de ayudar a las personas a obtener los resultados que están buscando. 


    Este no es un punto de vista arrogante. Cuando usted llega a creer —sin dudas— en el valor que puede ofrecer, entonces hacer ese valor accesible a tantas personas como sea posible llega a ser el propósito más alto de su empresa. 


    Aquí es donde su verdadero sistema de recomendaciones le servirá mejor. Cuando usted está seguro del valor de su compañía y desarrolla una cultura sistemática de recomendaciones, puede llegar a esperar recomendaciones que son auténticas y provechosas. 


    La comparación de precios 


    Muy a menudo el precio es la única medida de diferenciación cuando un cliente en perspectiva intenta comparar productos, servicios y organizaciones. Desde el punto de vista de un cliente en perspectiva, cualquier transacción implica un riesgo, sin importar lo grande o pequeña que sea. Por lo tanto, el comprador piensa: «Si esto no da resultado con la compañía de bajo precio, al menos no habré pagado demasiado». 


    Por otro lado, los candidatos recomendados tienen la habilidad de incluir el valor en la ecuación. Cuando su empresa llega a ser muy recomendada por un amigo, el factor de riesgo se reduce al mínimo, y este hecho resta importancia a la comparación de precios. 


    En realidad, cuando una compañía es recomendada por un amigo como la mejor opción posible, los compradores a menudo prevén pagar un precio más alto por sus productos o servicios, y lo hacen de buena gana una vez que han tomado en cuenta los valores sociales. 


    Todavía no he encontrado una empresa que dependa fundamentalmente de las recomendaciones y el liderazgo en los precios bajos como estrategias compartidas. Por lo general, las compañías sobresalientes se basan en las normas superiores de la industria cuando establecen los precios. Otra característica de este hábito es que las empresas ampliamente recomendadas también invierten en su personal, y pocas veces lideran los bajos salarios en la industria. 


    Larry Ryan, de Ryan Lawn & Tree, reconoce de inmediato que ellos compiten mediante la incorporación de empleados que buscan una carrera profesional, en lugar de un empleo a tiempo parcial. La mayoría de sus especialistas en el cuidado del césped poseen títulos y formación en el campo de la horticultura. Comúnmente, esta es una industria que sólo ofrece empleo a tiempo parcial o salarios por hora a todos los que estén dispuestos a hacer el trabajo manual involucrado en el cuidado del césped y árboles. 


    El impacto de esta idea en los beneficios de una compañía es una razón suficiente para concentrar cada aspecto del marketing en la generación de recomendaciones, como método preferido para acceder a posibles clientes. En todas las empresas muy recomendadas que he entrevistado eran las opciones más estimadas en sus respectivos mercados, y no sentían ninguna presión para competir por el precio. 


    Marketing de entrada versus marketing de salida 


    Muchas empresas ampliamente recomendadas se preocupan muy poco de la publicidad tradicional y de ser punteras; pero procuran sobre todo satisfacer a los clientes, alentar que se hable de ellas y tener socios comprometidos activamente. Y los socios activamente comprometidos justifican en gran medida sus esfuerzos. Esto tiene enormes implicaciones en lo que respecta a los presupuestos de marketing. Uno de los gastos más significativos de marketing para una empresa es el empleo de la publicidad pagada. 


    En la forma tradicional de conseguir clientes (el marketing de salida), que incluye «transmitir su mensaje de ventas y luego ir a la caza de clientes», los clientes en perspectiva usan un muro de resistencia para protegerse de un vendedor o anuncio que intenta venderles algo. En cambio, las empresas centradas en generar recomendaciones concentran su atención más en la información que en la venta, en un esfuerzo por enseñar o demostrar que ellas tienen lo que el comprador necesita. A esta dinámica se suma el hecho de que el cliente en perspectiva quizá ya conoce los resultados de los productos o servicios que su empresa ha ofrecido a sus amigos y colegas, y es probable que usted tenga una enorme ventaja. 


    Cuando ocurre una recomendación, a menudo es porque alguien ha expresado una necesidad o reto muy específico y su firma ha sido ofrecida como una solución por una persona digna de confianza. Por eso llamo a esto marketing de entrada. Estos artículos no son vendidos a las personas; ellas deciden comprarlos. 


    No hace mucho tiempo una importante compañía de seguros me pidió que la ayudara a diseñar un sistema de marketing para sus nuevos agentes. Habían estado usando la misma técnica durante aproximadamente 50 años. Consistía en lo siguiente: cada nuevo agente debía hacer una lista de 100 personas conocidas, desde amigos hasta parientes y conexiones profesionales, algunas de las cuales no había visto en años. Después, el agente las llamaba por teléfono y les pedía que consideraran trabajar con él para proteger a sus familias y propiedades. Una vez que completaba la lista, su siguiente opción era empezar a machacar los teléfonos en el juego igualmente frustrante de las llamadas en frío. 


    Aunque parezca mentira, este es el procedimiento del 90 por ciento de las compañías en esta industria. De hecho, es una táctica común de casi todas las empresas. Pero el marketing de salida, que irrumpe en la vida de alguien, o, peor aún, en la de un familiar que, en realidad, podría comprar por un sentimiento de culpa, es cosa del pasado. 


    Mi consejo para esta compañía fue éste: ustedes les han pedido a sus nuevos agentes que hagan la misma lista. Pero en lugar de echarles una mano con el seguro, les presentaron otras empresas, servicios y oportunidades. De hecho, les sugerí que pasaran los primeros seis meses de este nuevo programa sin hacer nada, excepto conectarse con sus amigos, familiares y miembros de la red, de un modo que les ayudara a conseguir más de lo que necesitaban, sin que se les permitiera vender. 


    Esto puede parecer ilógico, le expliqué a mi cliente. Deje las ventas en segundo plano y concéntrese sólo en hacer recomendaciones, pero hágalas, y las personas vendrán a usted; esta es la esencia del marketing de entrada. 


    Me despidieron. 


    Un ciclo de ventas más breve 


    Un martes por la mañana suena el teléfono y un excitado cliente al otro lado de la línea quiere saber cuándo usted se presentará y empezará a trabajar en su proyecto. Al parecer, obtuvo su nombre de Chuck, que le contó que usted le había salvado la vida. «¿Ah, y usted acepta tarjetas de crédito?» 


    Espero que usted haya experimentado este tipo de llamada «de ventas» en algún momento. Es muy agradable cuando esto ocurre, ¿no es cierto? Pero esta es otra ventaja de la empresa basada en recomendaciones. Cuando un cliente en perspectiva ha sido previamente persuadido por un cliente satisfecho, el proceso de hacer un negocio y decidir sobre el precio es a menudo muy breve. 


    Tenga presente que las empresas muy recomendadas tienen procesos de calificación y conversión del cliente. Por lo tanto, usted necesita asegurarse de que Chuck explicó cómo trabaja, quiénes trabajan con usted y el valor único que su firma puede aportar, antes de aceptar la propuesta. Es un proceso que puede ocurrir más rápidamente cuando la resistencia natural a las ventas de su cliente en perspectiva ha sido reducida por la recomendación. 


    Ahmed Mady, fundador de Paragon Remodeling (www.paragonremodeling.com), en Virginia, ha ido más lejos. Tiene un proceso para calificar cada negocio que surge por medio de una recomendación. Pero en lugar de rechazar a los candidatos que no son apropiados para su empresa, los trata como clientes y les ayuda a conseguir lo que necesitan de otra fuente. Si bien esta práctica no siempre le produce un ingreso inmediato, a menudo conduce a otra tarea surgida de las recomendaciones, así como a recomendaciones de personas agradecidas que pudieron encontrar la compañía apropiada para completar sus proyectos. 


    La empresa orientada al proceso 


    Las compañías que dependen de las recomendaciones para crear experiencias notables para sus clientes están, generalmente, más orientadas al sistema. 


    El ya citado Mady de Paragon Remodeling expresa: «Empleamos una tecnología que permite a nuestros clientes actuales y potenciales mantener un contacto en tiempo real con nuestros directores de proyecto. Confirmamos cada cita. Esta facilidad de contacto y el proceso profesional genera recomendaciones a nuestro favor». 


    Al crear procesos para ofrecer experiencias satisfactorias, Paragon desarrolla confianza, capacita a sus empleados para obtener resultados y crea las condiciones para un crecimiento continuo. Es muy fácil manejar la experiencia del cliente cuando usted y Louie reciben las llamadas. Pero cuando su empresa crece, usted debe reemplazar sus hábitos eficaces con sistemas eficaces para continuar ofreciendo el más alto nivel de servicio. 


    FreshBooks exige que cada empleado sirva al cliente en el nivel más básico. No importa para qué puesto haya sido empleado alguien, invierten tiempo en la atención al cliente. Incluso los más altos directivos de la empresa se forman inicialmente en el apoyo al cliente, y atender llamadas de clientes y ponerse a su servicio forma parte de su rutina. 


    «En primer lugar, usted conoce el producto, luego conoce al cliente, y a través de eso aprende la cultura empresarial», me explicó el fundador de FreshBooks, Mike Mc Derment. 


    De acuerdo con McDerment, el secreto para el éxito de este hábito es la habilidad de la compañía para mantener el equilibrio entre la fina línea que separa el crecimiento y la obstrucción de los sistemas. Un sistema puede crear una experiencia negativa para el cliente si la persona que lo está manejando no tiene flexibilidad para tomar decisiones en el acto, que son, obviamente, en el mejor interés del cliente, aun cuando no siempre estén de acuerdo con la norma establecida. Para FreshBooks, los sistemas son un marco para ofrecer resultados coherentes, pero todos saben que el objetivo final es, por supuesto, el cliente. 


    Los procesos apropiados y el desarrollo de un manual de operaciones dinámico, a través de herramientas virtuales como los wikis[1] o la gestión de proyectos en línea como Central Desktop (www.centraldesktop.com) constituyen un buen modo de usar la tecnología para ayudar a planear el crecimiento. 


    Hoy, todas las empresas, cualquiera que sea su tamaño, pueden beneficiarse con la profusa serie de herramientas disponibles para la gestión y colaboración de proyectos. De hecho, la documentación rutinaria de sus procesos es una de las prácticas más valiosas en las que usted está comprometido. 


    A menudo, los propietarios de empresas tienen una obsesión con la protección de los activos, y con razón. Los activos son los elementos tangibles ganados a costa de mucho esfuerzo, que las empresas usan para ayudar a mantener una posición de salud y valor general. Pero ampliemos la visión de los activos por un momento. ¿Alguna vez se ha detenido a pensar cuál es el valor del conocimiento colectivo de su empresa? ¿Acaso sus sistemas y procesos de éxito, «nuestro modo de hacer las cosas», no son también activos? 


    En realidad, muchas pequeñas empresas se dirigen, prosperan y crecen con el objetivo de hacer algo mejor que todas las demás en su industria, crear una experiencia más rica y ofrecer un mejor producto o servicio. Para mí, este conocimiento no sólo es un activo, es un activo crucial, que vale la pena proteger. 


    La mayoría de los empleados, sin tener en cuenta el nivel de responsabilidad, hacen un mejor trabajo cuando comprenden lo que se espera de ellos y tienen una idea clara del trabajo de rutina. De hecho, un sistema que muestra claramente cómo conseguir los resultados deseados a menudo permite a las personas pensar en las preguntas más creativas, por ejemplo: «¿Cómo puedo conseguir más rápidamente el resultado deseado?» 


    He visto a empleados que se reúnen de modo muy positivo en torno a la idea de buscar en cada tarea un negocio y determinar cómo una tarea afecta a las otras e influye en el resultado final. Muy a menudo, las personas trabajan duro con muy poco reconocimiento del efecto que su contribución tiene sobre el gran cuadro. Un manual de operaciones puede ayudar a fomentar internamente este tipo de conexiones. 


    Si usted crea una simple herramienta y le da al personal la libertad de crear y planificar los mejores procesos para el éxito, puede descubrir que no sólo está adquiriendo activos valiosos, también está capacitando al personal para mejorar los activos. 


    Qué le ayuda a ser mejor 


    Permítame cerrar este capítulo con algunos consejos adicionales. El simple hecho de adoptar un hábito de recomendar y una serie de cualidades descritas en este capítulo, puede ayudarle a desarrollar una empresa más fuerte. 


    He conocido compañías que realizan transiciones fundamentales simplemente adoptando la estrategia de las recomendaciones y la cultura empresarial definidas en este libro como estrategia global de trabajo. Si su plan es establecer un umbral de recomendaciones del 100 por ciento en su nueva estrategia de marketing —todos sus clientes van a estar tan entusiasmados que recomendarán y hablarán voluntariamente de su empresa—, entonces las cosas deberían ajustarse. 


    Si busca medios para conseguir que sus clientes, socios y personal recomienden voluntaria y auténticamente su empresa, sólo con eso, además de los cambios futuros que necesitará realizar, mejorará su empresa, aunque nada más sea porque está considerando otras maneras de destacarse. 


    El flujo de nueva energía que produce este proceso significa que usted está mejorando; en realidad, no tiene otra opción. Sus productos mejoran, su servicio es mejor, lo mismo que su distribución, su personal, sus ideas, su innovación, su marketing y, lo más importante, su modo de dirigir la compañía. 


    Espero que haya empezado a comprender que este libro no ofrece simplemente otra manera de conseguir recomendaciones. Lo que pretende es abordar una estrategia global que puede y debe influir —para operar en los más altos niveles— en cada departamento dentro de su organización. Una estrategia de recomendación es una estrategia de servicio al cliente, una estrategia del proceso, una estrategia competitiva, una estrategia de gestión, una estrategia de personal y una estrategia financiera. 


    Pero, sobre todo, es una estrategia creada para satisfacer las necesidades lógicas y emocionales de cada cliente, actual y potencial. 


    
      
         
      


      1. Un wiki posibilita la creación colectiva de documentos en un lenguaje simple de marcas utilizando un navegador web. (N. del T.)
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      El camino a la recomendación 


      
         
      

    


    Ahora que hemos abordado las realidades y cualidades de las empresas recomendadas, es el momento de empezar a aplicarlas a las realidades estratégicas y tácticas de su empresa. 


    El fundamento que hemos desarrollado hasta aquí, además de las medidas adicionales propuestas en este capítulo, llegarán a ser su nuevo punto de vista para mejorar las técnicas que usted usa en el presente y desarrollar maneras completamente nuevas de buscar, atraer y convertir las recomendaciones. 


    Las 4 C del marketing 


    El mundo del marketing ha cambiado espectacularmente en las dos últimas décadas, debido en gran parte a los cambios que ha producido Internet en nuestro modo de comprar, conectarnos mediante la web y aprender. Estos cambios dieron origen a la empresa conectada, y esto ha hecho aún más impactante la naturaleza personal de las empresas muy comprometidas. 


    Estos cambios exigen que los vendedores, incluso los más prósperos, se adapten y evolucionen regularmente. La era de las 4 P del marketing —la necesidad de las empresas de crear productos, posicionarlos, promoverlos y poner a prueba modelos de estimación de los precios— ha dado lugar a la era del cliente. En la jerarquía de la planificación del marketing ha surgido un nuevo conjunto de principios, además del producto, posicionamiento, promoción y precio. En la era del cliente, las 4 C son las claves para el éxito de la empresa: contenido, contexto, conexión y comunidad. 


    Contenido 


    El contenido auténtico que educa, o que, de algún modo, es considerado como valioso para el cliente, es la nueva moneda del marketing. Los clientes se han cansado de los mensajes de marketing dirigidos a ellos en un esfuerzo para vender. De hecho, este tipo de marketing tiene escaso o ningún impacto para la mayoría de las empresas, ya que ahora los compradores potenciales tienen muchas maneras de desecharlo. Cualquier información que sea considerada por un cliente potencial como ajena a sus intereses, es despreciada sin más en el flujo diario de información. 


    Por ejemplo, las empresas que emplean mucho Internet, a menudo distribuyen información gratuita detallada a través de blogs y libros blancos, en un intento de conseguir la autorización de los clientes potenciales para comprometerlos a hablar de ventas. 


    HubSpot (www.hubspot.com), un proveedor de programas informáticos para obtener contactos con clientes finales, que tiene su sede en Boston, ha llevado este enfoque hasta niveles increíbles. HubSpot ofrece a los clientes docenas de libros blancos sobre diseño en la web, optimización de buscadores y desarrollo del tráfico. Además, si usted visita su sitio web, encuentra herramientas útiles como el «Web site grader», que le permite evaluar instantáneamente su sitio, de acuerdo con importantes factores del buscador. En cualquier momento, usted puede descargar y grabar una conferencia en vivo o archivada en la web sobre temas de marketing para la pequeña y mediana empresa. 


    Este contenido sin mayores compromisos les permite vencer la resistencia a las ventas, desarrollar confianza y demostrar experiencia en sus empresas. Muy a menudo, esta información es proporcionada por los buscadores en respuesta a preguntas muy específicas, lo cual añade otro factor de confianza al contenido. 


    El contenido no es meramente un cliché creado por los consultores de los medios de comunicación; es una importante estrategia de marketing, y la veo constantemente en las empresas muy recomendadas bajo la forma de texto, audio, vídeo y conferencias en vivo. 


    Contexto 


    Si bien ahora tenemos acceso a una enorme cantidad de información, también estamos abrumados con la necesidad de filtrar, juntar y darle un sentido a todo eso. 


    La capacidad de situar la información dentro del contexto de la vida de un cliente potencial ha llegado a ser una táctica de marketing esencial. En algunos casos, esto se puede lograr mediante la simplificación de nuestros mensajes y el ordenamiento de nuestras comunicaciones de marketing. Esto significa crear productos que ofrezcan menos pero que lo hagan de un modo elegante, y concentrarnos en nuestro cliente potencial ideal, además de condensar los consejos de un montón de datos pertinentes en pequeños resúmenes. 


    El crecimiento de los blogs y el ascenso de algunos autores de blog de alto nivel se pueden atribuir en parte a su presentación de información de alta calidad, a menudo en irrupciones breves. 


    Dos buenos ejemplos de propietarios de firmas que prosperaron como modelos empresariales de alto crecimiento a través del contenido compartido en los blogs son Chris Brogan (www.chrisbrogan.com), fundador de New Marketing Labs, y Brian Clark (www.copyblogger.com). Brogan y Clark producen contenidos que vale la pena leer diariamente, y han convertido las legiones de lectores que surgen cada día en lucrativos contratos de redacción, edición, disertación y consulta. 


    El éxito de las plataformas de microblogs como Twitter, donde millones de personas responden cada día a «Qué estoy haciendo ahora mismo» en 140 caracteres o menos, también se puede atribuir a nuestro deseo de buena información en tan pocas palabras como sea posible. 


    Conexión 


    Hay una pizca de ironía en la idea de la conexión como un principio empresarial. Cuanto más conectados llegamos a estar gracias a la tecnología, más anhelamos las conexiones reales que involucran interacciones humanas. 


    En su libro de 1982, Megatrends [Megatendencias, Mitre, Barcelona, 1983], John Naisbitt acuñó la frase «alta tecnología, alto contacto» para advertir de la necesidad creciente de acompañar cada progreso en la tecnología con un correspondiente contacto humano. El ensayo de Naisbitt se centraba principalmente en la interacción de la máquina y el hombre en el lugar de trabajo típico, y se escribió mucho antes de la World Wide Web y de muchas otras formas de tecnología de la información. 


    Sin embargo, las empresas más notables parecen innovar y crear rumor mediante el equilibrio de las conexiones de alta tecnología con los compromisos de alto contacto, que se informan y enriquecen mutuamente. Al usar la tecnología para permitir a las personas conectarse cuando y donde eligen hacerlo, están permitiéndoles conectarse más profundamente. 


    En 2002, el coach ejecutivo y consultor de gestión David Allen reunió sus pensamientos sobre la productividad en un libro: Organízate con eficacia (Empresa Activa, Barcelona, 2001). A través de los años, cientos de libros, programas informáticos y cursos de formación sobre el tema de la administración del tiempo y la productividad han estado de moda y han pasado de moda, pero el libro de Allen y el movimiento de conexión y comunidad que generó no dejan de impresionarnos. 


    Sus enseñanzas y teorías han reunido lo que algunos podrían llamar una secta de seguidores, sitios web, servicios y blogs populares como 43folders (www.43folders.com), dedicados a este simple pero poderoso enfoque para planificar cosas y llevarlas a cabo. 


    El propio Allen se maravilla con la conexión que ha creado su libro con los seguidores; y afirma que todo lo que ha hecho fue imaginar cómo administrar el tiempo con herramientas básicas como un bolígrafo y un papel, carpetas y una bandeja de entrada. 


    Le pregunté cuál había sido la razón de que las personas conectadas con él se comprometieran en un nivel tan alto: «Algunas personas necesitan concentrarse en el cuadro total y comprenderlo claramente, y muchas otras son muy apasionadas, pero necesitan bajar a la pista de aterrizaje y manejar los proyectos y acciones para hacer que todo ocurra. Con todas ellas me muestro tanto respetuoso como irreverente. 


    »Si quiere encontrar a Dios, estupendo. Si necesita una comida para gatos, fabuloso. Eso es todo.» 


    Allen encontró una manera de manejar un problema moderno, el estrés, con un sistema sencillo orientado a las personas. 


    Comunidad 


    La última de las 4 C es la comunidad. Siempre hemos tenido una comunidad; la encontramos en nuestro barrio, nuestras escuelas, nuestras iglesias y nuestras organizaciones empresariales. Pero estas formas de comunidad se basan en factores geográficos. 


    En el mundo de Internet, la comunidad tiene la libertad de formarse en torno a ideas compartidas, intereses comunes y relaciones estratégicas no limitadas por la distancia. 


    Debido a la facilidad de acceso a las herramientas en línea, todas las personas, incluso nuestros clientes, socios, proveedores, consejeros y competidores, pueden formar comunidades para publicar información, generar y distribuir contenidos escritos, de audio o de vídeo acerca de nuestros productos y servicios, y desempeñar un papel activo en la impresión general que un mercado tiene de nuestra marca. 


    Las herramientas de creación de una comunidad como Squidoo (www.squidoo.com) y Ning (www.ning.com) permiten a los aficionados a las películas, las bandas y las marcas reunirse en un escenario en línea semejante a un club, para compartir su admiración por el rapero TechNine, Twilight Saga y Mountain Dew. Si bien una reunión de la Cámara de Comercio para establecer contactos después del horario de trabajo es un lugar para desarrollar la comunidad, también lo es la conversación en los comentarios sobre un blog, sobre Twitter, en Squidoo o en una comunidad de Ning. 


    La idea de desarrollar una comunidad en línea [online] ha llegado a ser una práctica muy común, pero las oportunidades de desarrollarla fuera de línea [offline] son más ricas que nunca. El contratista local de remodelaciones que compra árboles de Navidad y organiza un acto donde los clientes se reúnen y eligen un árbol, está ofreciendo una oportunidad esencial para desarrollar la comunidad. El consultor que rutinariamente invita a pequeños grupos de clientes a almorzar para que puedan conectarse y compartir ideas con colegas está ofreciendo una oportunidad esencial para desarrollar la comunidad. Y, finalmente, el vendedor minorista de libros que permite a los grupos de Scouts y a los comités de voluntarios usar su espacio para interactuar y mantener reuniones está ofreciendo una oportunidad esencial para desarrollar la comunidad. 


    Las empresas muy recomendadas de todo tipo crean oportunidades para que los clientes, actuales y potenciales, se reúnan en una comunidad. 


    ¿Qué tipo de empresa tiene usted? 


    En primer lugar, hagamos una evaluación básica de dónde está usted en el presente. (Si está actualmente en la fase de planificación de su empresa, continúe leyendo, ya que esto puede cambiar su modo de pensar acerca de su plan de marketing.) 


    De acuerdo con mi experiencia, las empresas de éxito entran dentro de dos categorías. Aquellas que dependen de la evolución del marketing basado en la conexión social, los sitios web y los blog con rico contenido, el dominio del tráfico del buscador local, la propaganda por correo electrónico, el uso de programas sofisticados de gestión de la relación con el cliente, y las campañas de seguimiento informatizadas —en síntesis, todo lo que la tecnología de la web tiene para ofrecer—, son las que yo llamo empresas conectadas u orientadas a la tecnología. Estas compañías dedican la mayor parte de su tiempo al marketing en línea. 


    Han adoptado todo el conjunto de herramientas de alta tecnología generadas por el acceso ubicuo a Internet y dependen, cada vez más, de las búsquedas de toda clase de información en la web. El acceso global a las comunidades y las herramientas informatizadas de comunicación con el cliente son el sello distintivo de las empresas que trabajan mediante Internet. De esta manera se conectan en línea con comunidades basadas más en las ideas compartidas que en la ubicación geográfica común. 


    En la otra categoría están las firmas que dependen más de las herramientas tradicionales de desarrollo empresarial sin mayor uso de Internet, como la venta cara a cara, las relaciones personales, el compromiso de la comunidad local, el contacto con la Cámara de Comercio, y los cuentos auténticos o comunicación verbal. Dependen de la necesidad humana de relaciones personales, cara a cara, en las que los apretones de manos y los abrazos todavía importan. Emplean a las personas por sus conocimientos y habilidad para impresionar a un grupo durante una presentación. Asisten a conferencias, organizan talleres y patrocinan almuerzos de agradecimiento al cliente. 


    Ambos modelos son eficaces para desarrollar una empresa y, de acuerdo con la industria en la que usted se encuentre, puede ser exactamente el camino que usted ha elegido o previsto para hacer crecer a su empresa. En realidad, pocas veces me he encontrado con una organización próspera que no haya adquirido el poder de desarrollar la empresa mediante uno de estos enfoques. 


    Sin embargo, cada vez es mayor el peligro de depender únicamente de uno u otro modelo. Si usted tiene una empresa que opera principalmente fuera de línea, contenta de estar casi al margen de Internet e ignora algunas de las plataformas digitales más de moda, no atraerá el interés del creciente porcentaje de compradores en su mercado que depende exclusivamente de Internet para encontrar los productos y servicios que desea comprar. Además, tendrá cada vez más dificultades para competir en un mundo donde los competidores pueden encontrar y utilizar el talento y los recursos de todo el planeta. 


    Por otra parte, las empresas que carecen de un enfoque integrado que incluya la venta cara a cara y el contacto más estrecho con el cliente, o que creen que los medios de comunicación social son la única estrategia de marketing útil, pueden tener dificultades para comprometer a los compradores potenciales y convertirlos en clientes reales. 


    Una tendencia evidente para mí es que las empresas que generan más rumores sobre ellas parecen tener un truquillo para crear una combinación de estos dos modelos; disponen del sitio ideal donde las estrategias y tácticas en línea y fuera de línea convergen y se superponen, como un componente esencial en su sistema de recomendaciones. 


    Deborah Richmond, propietaria de la firma de marketing en línea Tekkbuzz (www.tekkbuzz.com), en Michigan, dejó el siguiente comentario en un blog que escribí pidiendo a los lectores que me dijeran qué hacían para conseguir el mayor beneficio de los medios de comunicación social. Pienso que esto resume la idea de combinar los modelos en línea y fuera de línea para obtener los mejores resultados. 


      


    
      El más alto beneficio para mi empresa lo consigo mediante el uso de los medios de comunicación social cuando combino mi actividad en línea con las actividades fuera de línea. Una de mis estrategias favoritas es coger las tarjetas comerciales que me dan en las reuniones personales, y luego me conecto con esas personas a través de LinkedIn, Facebook y Twitter. Las personas que he visto solamente una vez pronto llegan a ser buenos amigos en línea, ya que aprendo más acerca de sus empresas, profesiones, familia y aficiones. 


      Cuando las vuelvo a ver, nos comportamos como viejos amigos y nos preguntamos sobre todo lo que hemos aprendido acerca del otro en la línea. Esta combinación de comunicaciones en línea y fuera de ella es una excelente manera de cultivar las relaciones. Luego muchas de esas personas acuden a mí para pedirme un consejo o me recomiendan a otras. 

    


      


    Ahora explicaré cómo se desarrolla cada uno de estos modelos en el mundo real, y las etapas involucradas en la combinación de estas tácticas. 


    Desde luego, el enfoque de alta tecnología en línea es adoptado sobre todo por las empresas relacionadas con la tecnología, pero es el cliente quien generalmente dicta el modelo que las compañías adoptan. Las empresas que dependen del marketing con un gran número de clientes potenciales, clientes que quizá residen en diferentes partes del mundo, necesitan usar intensamente la tecnología: Internet y las herramientas informáticas para llegar a los clientes potenciales. 


    Eligen el pago-por-clic [el anunciante paga sólo cuando alguien hace clic para leer su anuncio] o el banner publicitario como el principal método para crear conciencia y generar clientes. Pueden ser obsesivas con la optimización de los buscadores y la creación de un blog, y envían mensualmente boletines de noticias a través del correo electrónico. Además, suelen emplear sistemas de gestión del correo electrónico, foros en línea o intranets para la comunicación interna. Su servicio de atención al cliente está a cargo de empleados ubicados en diferentes sitios, incluso en sus propios hogares. 


    Algunas industrias, como las de seguros, tienen una tendencia natural a las operaciones de alto contacto personal, sin utilización de la web. Estas empresas prosperan mediante el desarrollo de redes personales y relaciones profundas con el cliente a través del uso de habilidades para la venta personal. 


    Si bien utilizan la tecnología e Internet en el marketing, es más probable que comprometan a los clientes en una reunión en la Cámara de Comercio o mediante la presentación de información en un seminario. Organizan celebraciones de agradecimiento a los clientes, a menudo en sus oficinas u hogares, y emplean al personal local para que los traslade a las oficinas. Este enfoque más tradicional depende en gran medida de lo que la coach empresarial Dixie Gillaspie llama «abrazos y apretones de manos» para desarrollar relaciones con el cliente. 


    La empresa mixta o convergente 


    Hasta aquí he descrito dos modelos empresariales eficaces pero diferentes, uno que depende en gran medida de la alta tecnología e Internet, y otro comprometido con la venta tradicional basada en el contacto personal. 


    De acuerdo con mi experiencia, la empresa basada en Internet casi siempre sobresale en las dos primeras «C» del marketing (contenido y contexto), mediante el uso de la tecnología. Las compañías que operan fuera de línea, en cambio, gravitan en torno a las conexiones basadas en las personas y la comunidad. 


    Una compañía que se centra en hacer de las 4 C una parte integral de la experiencia del cliente, y combina la alta tecnología con las tácticas de contacto de gran calidad, tiene la mayor oportunidad de crear una empresa que se convierta en un motor de recomendaciones. Es lo que llamo empresa convergente. 


    Las empresas convergentes usan cada adelanto en la tecnología como una oportunidad para forjar una relación más profunda y personal con sus clientes. Aquí la diferencia más importante, como señaló Naisbitt en Megatendencias, es que la tecnología se combina con un poco de contacto humano, y no se usa como un modo de separar la comunicación o hacer más cómoda la tarea para el representante del servicio al cliente. En este caso, la tecnología se utiliza para crear redes más amplias, interactuar de un modo que sea más conveniente para los clientes, y comprometerlos más frecuentemente. 


    Para las empresas convergentes de alta tecnología y alto contacto, la principal decisión en cada proceso de marketing, en cada táctica y punto de contacto con el cliente, es cómo la tecnología puede hacer la experiencia más agradable, más conveniente, más atractiva y más frecuente para el cliente. 


    He aquí un simple ejemplo: un vendedor basado en la tecnología puede usar naturalmente las conferencias en línea como oportunidades para educar a los clientes en perspectiva, mientras que un vendedor basado en el contacto personal puede desarrollar materiales de marketing compartidos con socios estratégicos como una manera de recomendar mutuamente sus empresas. 


    El vendedor convergente combina estos enfoques mediante el desarrollo de una serie de temas, y pide a los socios estratégicos que presenten cursos de formación en línea. Los socios proporcionan el contenido, participan en la promoción del acto y promueven la versión grabada de la presentación. Además, crean un blog y piden a cada uno de los socios que desarrollen un contenido relacionado con su especialidad. El blog y las grabaciones archivadas se convierten en un imán para el tráfico del buscador local, al mismo tiempo que promocionan a cada una de las empresas participantes. 


    Mientras investigaba sobre esta idea, tuve la oportunidad de visitar a la consultora en imagen personal Joanna Van Vleck, de Oregón, y pienso que ella ha creado un excelente ejemplo de esta innovación. 


    Van Vleck asesora a los hombres de empresa sobre su vestimenta, corte de pelo y estilo general. Descubrió que, si bien a sus clientes les encantaba trabajar con ella, detestaban entrar en las tiendas para probarse la ropa (tenga en cuenta que todos ellos son hombres). En una ocasión, un cliente sugirió usar una webcam. Compró el dispositivo por su cuenta y conversó con ella sobre lo que era posible e imposible hacer a través de la videoconferencia. Al principio la idea le pareció un poco extraña a Van Vleck, pero a lo largo del proceso descubrió que era una brillante innovación. 


    Hoy el Trunk Club (www.trunkclub.com), una firma consultora original fundada por Van Vleck para aprovechar el uso de la tecnología del vídeo, ayuda a los hombres de todo el mundo a hacer algo que aborrecen: salir de compras. (A propósito, esta es la manera más segura de crear un signo de diferenciación.) El concepto del Trunk Club es muy sencillo: cuando usted necesita una vestimenta apropiada, se pone en contacto con su experto del Trunk Club; él selecciona las prendas de acuerdo con su estilo, necesidad y presupuesto, y se las envía a su domicilio u oficina. Usted se prueba la ropa, recibe un consejo a través de la videoconferencia, paga y se queda solamente con lo que a usted le apetece. A propósito, durante nuestra entrevista me dijo que su pequeña idea le había generado aproximadamente tres millones de dólares en su primer año. 


    Esta es una estrategia empresarial con amplias consecuencias en todo, desde el empleo hasta el desarrollo del producto. Pero usted puede utilizar ese poder con las tácticas de marketing individual y preguntarse cómo combinarlas: ¿cómo puede hacer sus tácticas de compromiso más conectadas a la red y sus tácticas de conexión más comprometidas? 


    El fabricante de ropa de trabajo Carhartt usó este enfoque combinado cuando creó su blog «Tough Jobs» [ropa resistente] (toughjobs.carhartt.com). Los clientes fueron invitados a escribir en él y explicar cómo ponían a prueba la ropa de la compañía en el empleo. La empresa facilitó el proceso mediante la creación de un formulario de presentación en línea. Los clientes publicaron sus historias, y la compañía desarrolló y comprometió a su comunidad de clientes, mientras creaba un contenido con el que ellos podían relacionarse. 


    Un consultor me dijo que la idea de este proyecto surgió cuando alguien descubrió cajas de notas, fotografías y cartas manuscritas que elogiaban los productos de la compañía. Otro buen ejemplo de utilizar el contacto humano simultáneamente con la nueva tecnología disponible. 


    El principal efecto de la aplicación sistemática de este nuevo pensamiento es una empresa que desarrolla confianza más fácilmente, genera clientes, crea una cultura del rumor, acorta los ciclos de ventas, y espera que las recomendaciones de cada relación con un cliente vayan en aumento. 


    La compañía de informática 37Signals (www.37signals.com) crea aplicaciones basadas en la web y diseñadas para facilitar la colaboración, la discusión y el intercambio. Como usted podría suponer, esta es una empresa de alta tecnología que depende principalmente de la web. De hecho, la mayor parte de los 14 miembros de su personal trabajan en lugares remotos. Como afirman los usuarios del producto estrella de la compañía, Basecamp, 37Signals es un tipo diferente de empresa informática. 


    La compañía procura que cada producto, cada comunicación y cada característica sean sencillos, comprensibles y fáciles de utilizar. Una breve noticia del sitio web de la compañía ilustra muy bien este punto de vista: «El programa informático que requiere una formación especial no es un buen programa. Nuestros productos son comprensibles. Usted los capta en segundos o minutos, no en horas, días o semanas. Nosotros no le vendemos la formación porque usted no la necesita». 


    Consideremos esta cita de una conferencia ofrecida por el cofundador Jason Fried: «Usted no necesita superar a la competencia. Esa es una posición defensiva y costosa. Déjelos que lo superen. Necesitamos más simplicidad y claridad». 


    Si bien 37Signals es, en efecto, una compañía de alta tecnología, han creado una marca de alto contacto que asegura la lealtad del cliente al suprimir los rumores, los contratos y la publicidad exagerada en su marketing. Mientras otras compañías de aplicaciones en la web necesitan años para llegar a ser rentables, 37Signals ha sido capaz de hacer dinero desde el principio en un mercado altamente competitivo. 


    Y desde luego, aquí hay oportunidades para combinar las estrategias y tácticas en línea y fuera de línea en el mismo modelo empresarial. 


    Por ejemplo, consideremos la red social Biznik (www.Biznik.com) situada en Seattle. Biznik es una comunidad de empresarios y propietarios de empresa, pero no es otra LinkedIn. Los miembros de Biznik se conectan a través de la red, pero también se encuentran personalmente. Biznik ofrece la serie normal de herramientas en línea. Los miembros pueden desarrollar un perfil, presentar artículos y reeditar su blog y su flujo Twitter en su página de perfil. No obstante, todo el sitio ha sido organizado para permitir a los miembros reunirse y participar en grupos y comunidades según la región en que trabajan. Además, los miembros pueden organizar y promover reuniones mediante el uso de las herramientas de promoción basadas en la comunidad. 


    De acuerdo con la cofundadora de Biznik, Lara Eve Feltin, la plataforma es un híbrido de una red social en línea y reuniones locales. Si bien la conexión en las plataformas sociales es muy eficiente, convertir lo que a menudo es una relación superficial en un cliente o socio estratégico requiere mucho esfuerzo. Un servicio como Biznik hace que esa etapa crucial del desarrollo de confianza en una reunión cara a cara sea mucho más fácil. 


    La alta tecnología sirve para conectar, aprender y atraer; el contacto de calidad es una manera de desarrollar confianza, comprometer y hacer negocios. 


    El ciclo de vida del cliente ideal 


    Consideremos sus prácticas actuales. ¿Cómo puede aplicar este modelo convergente en su empresa? Si usted acaba de empezar, puede ser muy fácil adoptar este nuevo modo de pensar. Sin embargo, para las empresas que están muy comprometidas en las prácticas de alta conexión o alto compromiso, a menudo es difícil cambiar su manera de relacionarse con el cliente y sus tácticas de marketing. 


    En un esfuerzo para escalonar la transición hacia una empresa convergente, he desarrollado algo que llamo el «Ciclo de vida del cliente ideal» como una herramienta para demostrar cómo un cliente potencial se convierte en un cliente real, y qué clientes llegan a ser una fuente de recomendaciones. 


    A lo largo del ciclo de vida del cliente, hay siete fases de desarrollo de las recomendaciones y sus correspondientes puntos de contacto. 


    Conocimiento 


    Esta es la presentación inicial de su compañía y, si bien se transmite comúnmente a través de sus mensajes de marketing, también es la fase en la cual un cliente potencial le descubre. El lugar común «Usted sólo tiene una oportunidad de causar una buena impresión», también se aplica aquí. La mejor manera de iniciar la relación es comunicar claramente una marca o signo de diferenciación destinado a atraer a su cliente ideal y sus fuentes ideales de recomendación. 


    Es esencial que usted haya definido con precisión lo que un cliente ideal representa para su empresa, de tal modo que pueda hablar tan directamente como sea posible con ese cliente en todas sus comunicaciones. 


    Considere muy cuidosamente los mensajes contenidos en su publicidad y sus materiales de marketing. 


    Apreciación 


    Una vez que los clientes potenciales conocen su compañía, pueden, y deberían, profundizar en ese conocimiento para ver qué hay detrás de los anuncios. A menudo, este es el momento en que su presencia virtual o física (tienda, oficinas, materiales de marketing, etc.) sienta las bases para una conexión más profunda. Sin un proceso definido para llegar a saber más sobre su compañía, sin un compromiso y sin la oportunidad de aprender un poco más antes de sacar una tarjeta de crédito, las personas no suelen convertirse en clientes. 


    Reflexione un poco: ¿ha enviado el mensaje apropiado? ¿Qué pasa con su logotipo, el diseño de su tienda, los uniformes, los vehículos de reparto: invitan a las personas a dar un paso más? ¿Qué mensaje envía su sitio web? ¿Qué pasa en esta fase cuando un cliente en perspectiva le busca en Google? ¿Está enviando mensajes instructivos y se contacta a través de herramientas como un boletín en línea? 


    Confianza 


    Cuando un cliente en perspectiva está dispuesto a aprender más (esto puede ser mediante un acuerdo para reunirse personalmente o recibir su boletín quincenal), usted está salvando el obstáculo que impide la confianza. Este es el momento más difícil para algunos. Cuando le recomiendan su empresa a un cliente potencial, usted toma prestada cierta confianza de la fuente de referencia, pero puede perder fácilmente esa confianza si fallan sus intentos iniciales de comprometer al cliente potencial. Usted no puede suponer sin más que si el tío Bob lo recomendó a un amigo, ese amigo estará dispuesto a comprar su producto o servicio. 


    Sus materiales de marketing y sus presentaciones de ventas deben ser creados para comunicar su mensaje de diferenciación con total claridad. En la fase de desarrollo de la confianza, su cliente potencial puede necesitar ser estimulado durante un tiempo. ¿Qué tipos de oportunidades de información —como listas de verificación, informes gratuitos y seminarios— puede ofrecer? 


    Todas las personas que están en contacto con un cliente, actual o potencial, están llevando a cabo una práctica de desarrollo o deterioro de la confianza. ¿Puede alguien en la organización transmitir su mensaje esencial de un modo seguro y constante? La repetición desarrolla confianza; la confianza desarrolla la marca. 


    Prueba 


    Muy a menudo las compañías consideran sus ofertas exclusivamente desde la perspectiva del producto o servicio esencial: «Trabajamos en un bufete, de modo que la gente nos contrata cuando necesita un abogado». Este enfoque limita su acceso a los grandes grupos de clientes potenciales y, generalmente, conduce a clientes que son menos que ideales. 


    Una de las mejores maneras de asegurar que la relación con el cliente se convierta en una relación de recomendación es procurar que sus clientes prueben su empresa y, a su vez, le den a su empresa la oportunidad de probar al cliente. El camino más directo al impulso de la recomendación es el que conduce a cada cliente a determinar, más allá de la sombra de una duda, si su compañía tiene la respuesta o, y esto es igualmente importante, si no la tiene (un cortés sí o no es la respuesta que buscamos). 


    Si el único camino que un cliente potencial puede seguir es directamente desde el punto de venta hasta la compra, entonces surge una tercera opción: la indiferencia. La indiferencia es lo que conduce a los clientes a quedarse o marcharse por el precio, a hacer demandas poco razonables, y a que le aparten de su propuesta de mayor valor. Si usted no logra satisfacer a clientes como éste —y, sin duda, no podrá—, ya se encargarán ellos de decirles a sus amigos que no le contraten. 


    El uso de seminarios, evaluaciones y cualquier tipo de actividad que proporcione a un cliente potencial la posibilidad de probar sus productos y servicios, antes de lo que podría ser una compra costosa, hace que el cliente se sienta mucho más cómodo, y a usted le permite demostrar cómo trabaja. 


    Ofrecer productos y servicios de precio más bajo para apoyar y suplementar su servicio principal es un buen modo de llegar a mercados que quizá no estén dispuestos a comprar o, simplemente, no tengan suficiente experiencia con su compañía para determinar si deberían acudir a usted. A menudo, este es un problema serio cuando se compite con organizaciones muy conocidas. Al ofrecer la prueba de bajo riesgo, usted puede llevar las de ganar. 


    Una vez trabajé con un arquitecto que había creado una auditoría de viabilidad de 499 dólares, que los constructores y los propietarios podían emplear para tener una rápida opinión sobre los problemas potenciales de la zona, las limitaciones del reglamento y los costes aproximados por metro cuadrado construido, antes de invertir en una serie de planos o propuestas. El dinero que pagaban los clientes era apenas suficiente para cubrir el tiempo del arquitecto, pero les daba una ventaja real si el proyecto iba a continuar. Por lo tanto, ¿quién piensa usted que empezaba a hacer la breve lista de proyectos que ellos realizaban después del servicio de auditoría? 


    Compra 


    Finalmente, conseguimos vender los primeros productos y servicios. Sí, es esencial que usted tenga un producto o servicio que a la gente le guste, que lo entregue como prometió y que genere comentarios positivos. Pero lo que requiere más esfuerzo, desde el punto de vista de la recomendación, es el proceso de llegar a ser un cliente. Cómo orientar a su cliente una vez que dice sí es crucial en el marketing de las recomendaciones. Cómo completar el pedido, cómo entregarlo, cómo comunicarse a lo largo del proceso, cómo comunicarse después del proyecto y cómo pedir que le paguen por el trabajo son todos elementos que determinan si usted merece o no las recomendaciones, de acuerdo con su cliente. 


    En esta fase, las expectativas significan mucho. No importa lo que usted considere bueno o malo: si esto no es lo que el cliente esperaba, puede izar una bandera roja. Por ejemplo, usted podría ser un poco desordenado con el envío de sus facturas y pensar: «Bueno, al cliente no le importará si no le facturo tan pronto como prometí», pero para el cliente esto puede indicar un descuido de su parte (sin mencionar el desastre desde el punto de vista del flujo de liquidez). 


    ¿Dispone usted de un proceso de orientación? ¿Tiene una guía de información que explique todo e identifique a cualquiera de los empleados que el nuevo cliente necesita conocer en caso de problemas o para continuar la transacción? ¿Hay un proceso bien definido mediante el cual se maneja un proyecto desde el equipo de ventas hasta el equipo de servicio postventa? (Aun cuando se trate de la misma persona, este es un proceso importante.) 


    Repetición 


    Si usted ha hecho un buen trabajo en la fase anterior, está a medio camino en la fase de repetición. El factor clave para crear ventas repetidas, ampliar las ventas del producto y crear una lealtad a largo plazo es asegurarse de que sus clientes están recibiendo el mayor valor posible de sus productos y servicios. 


    Cuando alguien le compra un producto o servicio, comprométase a enseñarle el modo apropiado de sacar el máximo provecho de ese producto. Usted puede enseñarle cómo hacer esto, y cómo pasar al próximo nivel de su producto o servicio. Puede enseñarle los trucos ocultos, e incluso explicarle las mejores prácticas de sus otros clientes. 


    Muy a menudo vendemos un producto o servicio y suponemos que nuestros clientes van a obtener los resultados prometidos o que ellos deseaban. Al crear un conjunto sistemático de instrucciones sobre cómo usar el producto, podemos ayudarles a tener éxito, usar más características y, finalmente, obtener un mayor valor. 


    Y esto es lo que genera recomendaciones. 


    Por último, es esencial que su proceso de compromiso con el cliente incluya una etapa que le obligue a descubrir y examinar con su cliente el valor que ha recibido de su producto o proyecto. Esta es una buena manera de corregir los fallos en el servicio con clientes específicos y adquirir un conocimiento valioso sobre cómo mejorar en cada etapa. 


    ¿Tiene usted un proceso de revisión de los resultados? ¿Tiene un servicio de información permanente para señalar las características avanzadas o para vender otros productos y servicios? 


    Recomendación 


    La última fase del ciclo de vida del cliente ideal empieza cuando éste se convierte en un seguidor comprometido de su empresa. Estos clientes actúan como si fueran empleados de ventas no remunerados. Usted sabe que ha creado un motor de recomendaciones cuando este tipo de acción llega a ser común dentro de su base de clientes. El objetivo final es conducir a cada cliente hasta este lugar. 


    Aun cuando ahora las recomendaciones fluyan libremente dentro de su sistema de marketing, hay modos de estimular y promover un mayor número de recomendaciones. En esta fase, usted debería concentrarse en facilitar la participación de sus seguidores en su empresa, reunirlos como una comunidad y utilizar toda su red. 


    Por ejemplo, puede crear grupos de discusión que permitan a algunos de sus principales clientes seguidores discutir soluciones y retos con sus clientes en perspectiva. O puede establecer consejos asesores y de recomendación que participen en el desarrollo de sus campañas de marketing y sus estrategias empresariales. Organice reuniones centradas en la conexión a la red y las oportunidades de recomendación. Desarrolle seminarios de formación, y presente sistemáticamente su red de socios estratégicos a sus clientes. 


    Mapa de los puntos de contacto con el cliente 


    Puede ser útil crear un mapa de los puntos de contacto para identificar a cada cliente potencial (punto de contacto) y una táctica de marketing correspondiente relacionada con ese contacto. En muchos casos, usted estará identificando tácticas y puntos de contacto que quizá no existan todavía, por eso este mapa puede llegar a ser una guía importante para el futuro desarrollo del marketing. (Para ver un ejemplo de un mapa de puntos de contacto con el cliente, visite www.referralenginebook.com.) 


    Mientras crea su mapa y cada punto de contacto, tenga muy en cuenta los importantes conceptos de contenido, contexto, conexión y comunidad. 


    Para muchos, este es el primer paso para llegar a ser más recomendable. En el próximo capítulo resumiremos las fases comprendidas en el desarrollo de un sistema de marketing centrado en la generación de recomendaciones. En los capítulos subsiguientes, veremos más profundamente cada etapa del proceso, para ayudarle a diseñar el sistema de marketing que convierta su empresa en una compañía ampliamente recomendada. 


    Una visión más amplia de la colaboración 


    Como hemos establecido en todo este libro, la web ha cambiado muchas cosas acerca de la empresa, pero una sobre todo: ha mejorado significativamente nuestra capacidad para colaborar con cada grupo importante de actores. 


    Cuando la mayoría de los propietarios de pequeñas empresas piensa en la colaboración, generalmente limita este pensamiento al tipo de colaboración que usted podría tener con un proveedor mientras completa algún aspecto de un proyecto o, quizá, con un socio estratégico necesario para resolver juntos una situación compleja. Pero hoy, en el mundo de los medios de comunicación social, el concepto de colaboración se ha expandido para tener un papel estratégico mucho más global. 


    De hecho, la colaboración con los clientes actuales y potenciales, los socios, los proveedores, el personal, los consejeros, y quizás incluso los competidores, puede tener un papel clave. La tecnología permite a cualquier empresa, sin considerar su tamaño, coordinar importantes esfuerzos de colaboración y aumentar de modo significativo su eficacia y eficiencia. Esta visión más amplia de la colaboración representa una manera completamente nueva de pensar en cómo atraer más mercados, desarrollar la conexión y la comunidad, y capacitar a su personal para cumplir su promesa de marketing. 


    Una vez que usted ha cambiado su modo de pensar, no es tan difícil encontrar maneras de emplear sistemáticamente la colaboración en cada nivel de su empresa. Los siguientes ejemplos muestran cómo se pueden usar las herramientas de colaboración para generar rumor entre cada grupo importante de consumidores. 


    Con los clientes potenciales 


    La expectativa de la oportunidad para colaborar ha llegado a ser algo tan común que las compañías necesitan considerarla con los clientes potenciales. 


    Las herramientas de colaboración que permiten a los clientes potenciales calificar y examinar el contenido de su sitio, por ejemplo, mediante la publicación de blogs con vídeos o comentarios, puede crear un compromiso inicial y sumarse a la conversación general. Invitar y usar la aportación de datos de alguien que está en la etapa de recolección de información o, quizás, ha decidido no comprarle a usted, es una buena manera de comprender cómo mejorar el marketing. Los archivos de órdenes (script) gratuitos o de bajo coste como los de JSKit (www.js-kit.com) permiten a los propietarios de un sitio web instalar botones de votación, calificación y examen, junto al contenido de sus sitios. 


    La utilización de Twitter para las menciones de marca, comentarios y quejas ha llegado a ser una práctica de marketing normal para las grandes y pequeñas organizaciones. Muchas compañías proporcionan un significativo apoyo al cliente a través de esta plataforma. Los clientes hacen preguntas y dirigen respuestas al servicio de apoyo de una compañía. 


    Como práctica de recomendación, este es un buen modo de demostrar públicamente cómo responde usted a las preguntas de los clientes, actuales y potenciales. 


    Al crear y añadir contenido a un blog, usted puede aprovechar las características del software para comprometer a los clientes potenciales en una conversación y colaborar eficazmente en la creación del contenido. Muchos propietarios de blogs consideran que al pedir opiniones, consejos o sugerencias de los lectores relacionados con el tema, pueden crear contenidos mucho más ricos, al tiempo que desarrollan una audiencia más activa. 


    Con los clientes actuales 


    Todas las empresas deberían invertir en una videocámara de bajo coste para empezar a reunir historias y testimonios de éxito de los clientes actuales. Algunas videocámaras cuestan menos de 200 dólares, y se meten en un bolso o bolsillo tan fácilmente que toda persona que visita a los clientes debería tener una. 


    Una vez que usted graba el vídeo, puede usar los sitios web de alojamiento de vídeos como YouTube (www.youtube.com) o Viddler (www.viddler.com) para cargar, alojar y pasar su vídeo en su sitio web, con sólo escribir unas simples líneas del código html. 


    Otra estrategia eficaz de colaboración con el cliente incluye un tipo de venta «peer-to-peer» [«de igual a igual», red de ordenadores que se comportan como iguales, e. d., como clientes y servidores respecto a los demás usuarios]. Si usted usa los servicios de conferencias en la web como GoToMeeting (www.gotomeeting.com), puede invitar a un grupo selecto de clientes actuales a compartir sus experiencias acerca de sus productos y soluciones con un grupo de posibles compradores. 


    Esta no es una reunión de ventas, sino una oportunidad para que los clientes actuales y potenciales discutan los retos, tendencias y enfoques. 


    Los clientes que disfrutan de la interacción creada a través del enfoque peer-to-peer también pueden disfrutar dándole sus opiniones sobre materiales de marketing, planes estratégicos, ideas sobre nuevos productos, y sobre la facilidad (o no) del uso de su sitio web. 


    Las herramientas de encuesta en línea, como las de Survey Monkey (www.surveymonkey.com) o Survey Gizmo (www.surveygizmo.com) son otro modo de recoger fácilmente información y opiniones, y colaborar con sus clientes actuales. 


    Con los socios 


    Sus socios estratégicos, particularmente aquellos que recomiendan su empresa, ofrecen algunas buenas oportunidades para las colaboraciones que pueden generar más recomendaciones y contribuir a la calidad y cantidad del contenido que usted produce. Si usted ha desarrollado relaciones con empresas que complementan sus ofertas, puede asociarse con ellas para crear cursos prácticos y seminarios que atraigan a una audiencia mayor que la de su propia red de clientes, actuales y potenciales. 


    Grabar las entrevistas con líderes de la industria es un buen modo de crear un contenido valioso y obtener acceso a nuevos socios que están interesados por su oferta, para entrevistarlos. Muchas empresas han descubierto que la creación de un «podcast», un programa de audio alojado en línea que puede ser publicado simultáneamente en plataformas como iTunes, es un buen modo de aumentar su visibilidad y credibilidad. 


    Como el blog del cliente de Carhartt mencionado antes, otra poderosa táctica de colaboración es la creación de una red de blogs. En este caso, un contratista innovador de Boise, Idaho, podría crear un blog llamado Reparaciones del Hogar Boise, e invitar a los socios estratégicos como un electricista, un fontanero, un cortador de césped y un pintor para que contribuyan con el contenido relacionado con sus áreas específicas de actividad. Los socios pueden considerarlo como una manera de tener más visibilidad, el contenido del blog aumentará con las contribuciones del grupo, y las personas que necesitan proveedores de reparaciones en el hogar en Boise, no van a tener dificultades para encontrar este sitio cuando hagan la búsqueda en línea. 


    Con los proveedores 


    La colaboración sobre proyectos en un mundo de empresas globales ha llegado a ser imprescindible. Gracias a los conjuntos de herramientas como Central Desktop (www.centraldesktop.com), Microsoft’s Office Live Workspace (www.workspace.officelive.com) y Google Docs (www.docs.google.com), que permiten a los grupos de personas trabajar sobre documentos, asignar tareas y rastrear acontecimientos remotos, también esto ha llegado a ser muy fácil. 


    La tarea sobre proyectos en línea con proveedores de servicio hace la colaboración mucho más eficiente y crea oportunidades de acceso a proveedores en cualquier parte del mundo. 


    Con el personal 


    Otro grupo que no siempre se menciona en las discusiones sobre colaboración es el personal de una organización. A medida que crece el número de personas que trabajan en lugares distantes, llega a ser mucho más importante usar herramientas que permitan a sus empleados trabajar con tanta eficacia como si estuvieran uno al lado del otro. Obviamente, esto también le permite contratar talentos de cualquier parte del mundo. 


    Las herramientas de «planificación mental» que facilitan y organizan las ideas aleatorias, como MindMeister (www.mindmeister.com), permiten a los grupos de personas intercambiar ideas y colaborar sin necesidad de reunirse físicamente. 


    Un manual de operaciones es una herramienta necesaria, pero que a menudo se pasa por alto. Las herramientas de colaboración en línea como Central Desktop facilitan a los miembros numerosos de una organización la creación, edición y actualización del manual de operaciones o del conjunto de procesos de una compañía, todo desde un navegador web. Asimismo, documentar los sistemas eficaces de su organización, muchos de los cuales pueden estar exclusivamente en el cerebro de un puñado de empleados, es una medida fundamental de colaboración. 


    El uso de herramientas de gestión del correo electrónico, como E-mail Center Pro (www.e-mailcenterpro.com), permite a las organizaciones manejar el seguimiento del correo electrónico en colaboración. Con la aplicación de una herramienta de gestión del correo electrónico, varias personas pueden supervisar todos los correos que entran a, digamos, Support@yourcompany.com, y determinar cuáles han recibido una respuesta. Usted también puede escribir modelos comunes de respuesta para los correos constantes. 


    Sin embargo, comunicarse con un personal que quizá no está en el mismo sitio puede presentar algunos retos. En ese caso, emplee un servicio como Jott (www.jott.com), que le permite crear listas de empleados y luego enviar un correo electrónico a toda la lista. Usted sólo tiene que transmitir su mensaje por teléfono, y se comunica instantánea y espontáneamente con el personal. Yo también he usado esta herramienta para enviar un informe resumido de una reunión a un cliente mientras conducía de vuelta a mi oficina. 


    Su marketing organizado 


    Una de las tareas más difíciles para los propietarios de pequeñas empresas es la organización del marketing. En este caso, no estoy hablando del desorden sobre su escritorio sino, más bien, del desorden en su mente. Hasta que usted empiece a considerar el marketing como uno de los sistemas esenciales en su empresa, siempre lo verá como una cosa desordenada e inconexa que puede corregir. Y este no es el modo de generar recomendaciones. 


    He comprobado que para muchas personas es útil considerar el marketing a la manera de un organigrama tradicional. Aun cuando sólo se trate de dos personas. He aquí la razón: sin considerar cuántas personas usted tenga en su organización, su empresa tiene varias funciones necesarias. El problema es que, sin un plan que le ayude a comprender el papel importante de cada una de esas funciones, muchas no recibirán la atención que merecen. 


    Al crear un organigrama que reconozca explícitamente todas las funciones que deben cumplirse, usted tiene una mayor posibilidad de desarrollar sistemas y estrategias individuales para asegurar que el trabajo en cada área esté organizado y sea llevado a cabo. Sin mencionar el hecho de que usted puede sentar las bases del crecimiento y una experiencia sólida, siempre que tenga a las personas para añadir más casillas a su organigrama. 


    Un organigrama sencillo puede empezar con las 3 M: Marketing, Money (Dinero) y Management (Dirección) en la parte superior. Para saber cómo se expande desde allí, vea el ejemplo de un organigrama de marketing en www.referralenginebook.com. 


    Si usted reconoce que el sistema de marketing de su compañía necesita cumplir todas las funciones arriba mencionadas, puede comprender más fácilmente cómo crear los procesos para convertir a cada cliente en una pródiga fuente de recomendaciones. 


    ¡Y este es el modo de desarrollar el ímpetu del marketing! 
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      Perspectiva general del sistema de recomendaciones 


      
         
      

    


    Hasta aquí hemos considerado cómo establecer un sólido fundamento para una empresa ampliamente recomendada. Hemos sentado las bases. Pero mi esperanza es que la discusión anterior haya contribuido a crear un cambio significativo en la manera de ver su empresa como un conjunto. Ahora es el momento de desarrollar su programa sistemático de generación de recomendaciones. 


    En el capítulo 3, expuse las realidades de este desafiante nuevo mundo del marketing en el que nos encontramos y presenté un mapa del camino seguido por un cliente en perspectiva para convertirse en una fuente de recomendaciones. Visualizar el camino lógico y lineal de la experiencia de un cliente le enseñará de qué maneras un cliente potencial puede apartarse del camino. 


    En este capítulo tendremos una perspectiva general del proceso de recomendaciones, y en los capítulos subsiguientes seré muy específico con cada etapa del proceso. 


    Su estrategia auténtica 


    Hay más de 12 fases en la creación de una auténtica estrategia de recomendación. Pero antes deberíamos introducir los conceptos de la principal diferencia mencionable y la definición exacta de cliente ideal. 


    Estos dos ingredientes deberían ser cuidadosamente combinados para crear su estrategia global de recomendación. Aparentemente, usted podría pensar que me estoy refiriendo a las prácticas probadas y comprobadas para definir un mercado que tenga en perspectiva y desarrollar su mensaje fundamental. Sin embargo, usted descubrirá que una empresa convergente (la que utiliza tanto el modo tradicional como Internet) y ampliamente recomendada se compromete con estas dos actividades clave de un modo mucho más activo. 


    Empiece por definir a su cliente ideal y su mensaje fundamental, pero también considere cada proceso en su empresa desde la perspectiva de su estrategia elegida. De este modo, terminará por desarrollar una cultura de la recomendación, mientras crea una experiencia excepcional para su cliente, socio y empleado. 


    La principal diferencia mencionable 


    La primera fase en el diseño de su sistema de recomendaciones es descubrir aquella diferencia notable que constituye su principal ventaja competitiva. No es suficiente ofrecer un buen producto o característica que sus competidores no tienen; esto debe ser algo tan especial que la gente no pueda dejar de hablar de su empresa. Si la principal diferencia que usted ofrece no hace que la gente se detenga y la aprecie, todavía tendrá que hacer un esfuerzo. Aquí debo destacar la importancia que tiene esta primera fase para el éxito (o fracaso) eventual de sus ambiciones de recomendación. 


    Las diferencias mencionables permanecen latentes en muchas empresas, ocultas en los lugares menos esperados. Pocas veces se trata de una innovación o un cambio-de-juego; a menudo es una nueva manera de considerar su empresa, un nuevo modo de hablar de los resultados, o una nueva manera de prestar un servicio excepcional a una audiencia destinataria limitada. 


    Aunque esto quizá no sea el próximo iPod, la diferencia debe ser extraordinaria. Como dijo mi amigo Scott Ginsberg, el hombre que lleva una etiqueta con su nombre, «en el Salón de la Fama del Rock and Roll no hay bandas que sólo toquen canciones no originales». Las diferencias mencionables deben ser originales, reales e irresistibles. No basta con ser un contable que tiene la declaración de renta completada antes del 15 de abril o su dinero devuelto. Si quiere que la gente hable de usted, tiene que ser el contable que presenta la declaración de rentas antes del 15 de abril y luego hace cambiar el aceite de su coche, mientras ustedes discuten sus ingresos en su oficina. 


    Muchas veces los vendedores y propietarios de empresas buscan maneras de introducir innovaciones y detalles de diferenciación a través de elaboradas técnicas, o intentan crear categorías de productos o de servicios completamente nuevas. De acuerdo con mi experiencia, una de las mejores maneras de crear una innovación o diferenciación para su empresa es ofrecer algo que la gente ya sabe que puede desear y necesitar, y hacerlo aún más fácil de desear, necesitar y comprender. De hecho, la verdadera demostración de esta teoría es crear algo tan simple y atractivo que la gente pueda explicarlo a sus amigos con facilidad. 


    En un viaje a California fui testigo de un caso semejante. 


    La pizza es una categoría bien establecida. Hace algunos años, la entrega a domicilio fue una enorme innovación en la industria, y al parecer el problema con las variaciones de la masa y la cocción era todo lo que quedaba por resolver. 


    El restaurante Cheeseboard Pizza Collective (www.cheeseboardcollectivecoop) en Berkeley, California, creó una muy sencilla innovación y un increíble signo de diferenciación, y eso lo convirtió en una empresa próspera y digna de mención. 


    La principal diferencia mencionable es esta. En lugar de ofrecer un menú de diversos tipos de pizza y cocinarlas por encargo, el restaurante sirve una sola pizza cada día como el único plato del menú. Yo estuve allí un viernes por la noche, y la fila para comprar pizza salía del local y se extendía por la calle hasta cierta distancia. Los clientes piden la cantidad de pizza que desean a 20 dólares por unidad y, como los asientos son muy limitados, a menudo se sientan en el suelo fuera del restaurante para comer a la manera de un pic-nic, mientras escuchan un trío de jazz en vivo. El tener un menú fijo, un precio fijo y una producción en gran escala permite al restaurante servir miles de unidades por día, y su pizza fue una de las mejores que he comido en mi vida. Si bien sería difícil atraer al círculo de seguidores del que este lugar parece disfrutar, ¡sin duda es un concepto que debería ser imitado en otras partes! 


    Hay un par de cosas importantes que se añaden a la diferenciación: las pizzas son siempre vegetarianas (lo cual limita un poco su mercado, pero esto es Berkeley). Usan ingredientes caros, como champiñones orgánicos y queso de cabra, pero su modelo empresarial les permite obtener buenos márgenes. El modelo empresarial, como el nombre sugiere, es un colectivo. Sus 12 empleados son propietarios de la empresa, cobran lo mismo, administran la empresa, llevan los registros, hornean la masa y lavan los platos. Los beneficios son compartidos y reinvertidos en la empresa. 


    El gigante de los seguros Aflac (www.aflac.com) es un buen ejemplo de una compañía que ha desarrollado una reputación digna de mención (y de graznidos), aunque también una extraña pero muy memorable campaña de marketing. La compañía introdujo la ahora famosa campaña del pato Aflac en 2000, y convirtió a «el pato que grazna» en un icono de la publicidad que se granjeó la simpatía de los clientes. 


    Mark Combs, un ejecutivo de cuentas de Aflac en Florida, compartió esto sobre su compañía: «Me encanta trabajar para una compañía que es tan ampliamente reconocida y disfruta de una sólida reputación. Uso una etiqueta con mi nombre en casi todas las partes. Es divertido oír a la gente que camina detrás de mí y grazna, y me agrada que me pregunten: “¿Dónde está su pato?” o “¿Qué está haciendo el pato?” ¿Podría pedir un mejor inicio de la conversación?» 


    Así pues, ¿cómo podría usted reducir lo que su empresa o industria hace a una simple innovación, y crear una innovación que todos puedan comprender, comprar, recordar y mencionar? 


    Desafortunadamente, algunas empresas, incluso las que disfrutan de una cierta medida de éxito, no comprenden el impacto de una diferencia notable, a menos que estén dispuestas a cambiar lo que hacen, o reconsiderar aquello que están haciendo. 


    Este paso es vital, pero, de acuerdo con mi experiencia, también es muy difícil para muchas empresas. Si bien ser diferente es un motivo para que hablen de usted, esto puede hacer que se sienta incómodo, o incluso en riesgo. ¿Estaría dispuesto a usar una etiqueta con su nombre cada día de su vida? 


    Cómo crear una innovación de éxito seguro 


    Si usted se devana los sesos pensando: «No tenemos una innovación mencionable; ¿cómo podemos crear una?» Considere los siguientes criterios mientras se le ocurren ideas como una nueva dirección para su empresa o la creación de un nuevo negocio. 


      


    El propietario es el cliente. Comprender las características, deseos y conductas de un mercado perfectamente definido es una tarea muy difícil pero esencial para su éxito. Todos los expertos o libros de marketing le dirán esto, pero pocos pueden darle la varita mágica que le permita penetrar profundamente en la mente de su cliente potencial. 


    Usted puede adquirir ciertos conocimientos de las diferentes técnicas de investigación, pero nada le hará vivir, respirar y sentir las mismas cosas que su cliente potencial. Algunos de los éxitos más seguros en la historia han surgido de los fundadores que crearon un producto o servicio que satisfacía una necesidad personal y descubría una empresa como consecuencia de eso. 


      


    El mercado ya comprende la oferta. Algunos empresarios sueñan con encerrarse en un cuarto de paredes acolchadas durante un año y emerger con la innovación más importante del mundo. Esto puede parecer romántico, lo admito, pero si su innovación sólo resuelve un problema increíble que la gente todavía no sabe que lo tiene, usted puede acabar perdiendo el dinero antes de que ellos lo comprendan. 


    Es mejor innovar en un mercado probado, tomar el talento prestado de una industria no relacionada, o descubrir una necesidad insatisfecha en un mercado maduro que clama por una solución. 


      


    El mercado ya está gastando dinero aquí. A veces los vendedores huyen de la competencia. Si el estudio de mercado revela que no hay demasiada competencia en un área o industria determinada, la idea es que el mercado está saturado, y probablemente ya no hay espacio para su nueva empresa. 


    Esto me parece absurdo. Si bien puede ser cierto que su barrio no podría sostener otra cafetería, he descubierto que el éxito de algunas empresas en una industria, incluso en la misma comunidad, puede significar una oportunidad. 


    Si las personas están gastando dinero en un producto o servicio, entonces ya tiene dos tercios de su trabajo hecho. Esas personas comprenden y valoran suficientemente la oferta para sacar sus carteras. Ahora, todo lo que a usted le queda por hacer es mostrarles cuánto mejor puede hacer la experiencia. Pocas compañías ofrecen un servicio realmente bueno. De hecho, hacerse con una cuota en los mercados maduros es uno de los caminos más fáciles para las nuevas empresas inteligentes. 


      


    Esta es una innovación que simplifica algo. Este consejo se centra, en gran medida, en entrar en los mercados probados. Si bien este es el consejo que le estoy dando aquí, tenga en cuenta que usted debe hacerlo con un claro signo de diferenciación, que el mercado comprenda y aprecie fácilmente. En la mayoría de los casos, usted puede hacer esto, si considera cómo opera la mayoría de las personas en el mercado elegido, y si encuentra un modo de simplificar sus ofertas para diferenciarse. 


    Por ejemplo, si la gente en su sector de servicios opera mediante propuestas y licitaciones, preséntese con un precio fijo. Si el método operativo tradicional es el trabajo personalizado, preséntese con una serie de ofertas bien definidas que satisfagan las necesidades de la mayoría de la gente sin el rollo de la adaptación. 


    La pizzería descrita más arriba tiene una sola pizza en el menú para cada día. La preparan en grandes hornadas y sirven miles por día a veinte dólares la unidad. ¿No le parece que es un enfoque muy sencillo? 


      


    Nada es valioso. He aquí lo que puede estorbar a los fundadores de pequeñas empresas. Si usted está encantado con su brillante nueva empresa y todo lo que ofrece, quizá no vea la realidad que sugiere el mercado. Mantenerse alerta y dispuesto a descubrir lo que el mercado realmente quiere, y adaptarse en consecuencia, es una de las principales ventajas de su pequeñez. Recuerde usarla. 


    Manténgase en contacto con sus clientes, sus competidores, sus empleados, y recuerde que nada es más valioso que lo que los números demuestran. 


    El cliente ideal para las recomendaciones 


    No todos los clientes potenciales son adecuados para su empresa. Hasta que usted acepta la idea de que debe mantenerse profundamente concentrado en el mercado, está limitando la capacidad de su organización para crecer. Aunque parezca irónico, al reconocer a quiénes usted no desea atraer como clientes, tiene más oportunidades de crecer a través de las recomendaciones. 


    Esto puede parecer un punto de vista elitista, pero, en realidad, es todo lo contrario. Quizás usted no sea capaz de diseñar un producto o servicio que satisfaga las necesidades de todas las personas. Al aceptar esta realidad y centrarse en aquellas personas a quienes usted puede ofrecer un resultado verdaderamente positivo, les está haciendo un enorme favor a todos: «No, nosotros no hacemos eso aquí, pero tengo una buena recomendación para usted», podrían ser las palabras más poderosas para decir a un cliente potencial. 


    Pocas veces he trabajado con una empresa que no tuviera la capacidad para considerar su base de clientes y reconocer: «Usted sabe, si tuviéramos diez clientes más como éste, la vida sería una maravilla». La descripción de un cliente ideal está casi siempre latente dentro de su base de clientes actuales, y la manera más rápida de descubrirlo es considerar a los clientes que ya están haciendo recomendaciones para usted. Han tenido una buena experiencia y ahora le recomiendan a otros. Alguna combinación de las soluciones que estaban buscando, cómo fueron presentados a su empresa o su industria y cómo han trabajado juntos es la combinación ideal para su mejor trabajo. 


    El proceso interno de recomendaciones 


    En los modelos empresariales tradicionales, los vendedores generalmente andan a la caza de clientes. Lo hacen con la publicidad, lo hacen con la plática de ventas, lo hacen con las ferias industriales y los esfuerzos por establecer redes. 


    En un sistema de marketing basado en recomendaciones, el énfasis pasa de buscar a ser buscado, crear contenidos valiosos, compromiso e interacción donde los clientes en perspectiva ideales están a la espera. El aumento espectacular en el uso de los buscadores en nuestra vida cotidiana hace del hecho de ser encontrado un elemento vital en el marketing de cada tipo de empresa. 


    Este es un hábito muy importante, crucial para las empresas que usan los dos tipos de marketing (de alta tecnología y de alto contacto). En lugar de ir con rodeos, empiece por encender los faroles en los muchos caminos que conducen al hogar. En realidad, a nadie le gusta ser cazado o que le disparen en el primer lugar, y la identificación de llamadas, el TiVo, el filtro de correo electrónico, los bloqueadores de elementos emergentes, el Registro No Llame, el «spam» y la radio por satélite deben su existencia, en cierta medida, a nuestro de deseo de eliminar los mensajes no deseados. 


    Usted puede crear conciencia al proporcionar un contenido gratuito valioso que amplificará su estrategia de recomendaciones. El marketing basado en la información a menudo se reserva para la promoción directa y el acceso al cliente a través de las ventas y el esfuerzo de generar recomendaciones, pero nosotros ampliaremos este enfoque para incluir la información/educación de su personal y sus socios estratégicos. 


    La red de clientes 


    Un sistema de recomendaciones plenamente desarrollado está dirigido a dos grupos diferentes de entidades. El primero es su base de clientes, o lo que yo llamo su «red directa». El segundo grupo, potencialmente más rico, está formado por otras empresas que también sirven a su cliente ideal y que podrían tener motivos para asociarse con usted, a fin de intercambiar recomendaciones y apoyar a sus clientes. A medida que usted desarrolle los elementos tácticos de su sistema, diseñará los procesos únicos para comprometer a cada grupo. 


    Sus clientes están naturalmente cualificados para actuar como su equipo voluntario de ventas a través de sus recomendaciones. ¡Después de todo, ellos han vivido la experiencia en forma directa! Este punto de vista es correcto, particularmente con su nuevo objetivo de atraer al cliente ideal, pero el hecho de utilizar este grupo como una fuente de recomendaciones requiere algo más que preguntar a sus clientes si «conocen a alguien que necesite lo que usted tiene». 


    La red de socios estratégicos 


    He dedicado algún tiempo a desarrollar esta idea de un cliente destinatario ideal para su empresa. Al trazar un cuadro completo de su cliente ideal, usted está más preparado para enseñar a los otros cómo identificar y recomendar ese cliente ideal para su empresa. Aquí es donde entra en juego la red de socios. Si bien muchas empresas centran todos sus esfuerzos para la generación de recomendaciones en los clientes actuales, la verdadera oportunidad sin explotar reside en los socios estratégicos. 


    En una encuesta reciente que hice sobre las recomendaciones, los entrevistados respondieron que menos del 30 por ciento de sus recomendaciones provenía de socios estratégicos; yo pienso que esa cifra debería llegar al 60 por ciento. 


    Ahora creo que es absolutamente vital que usted se centre primero en satisfacer a los clientes, hasta que cada uno de ellos desee hacer el esfuerzo de recomendar su empresa a los otros. Pero una vez que usted lo haya logrado, puede comprometer a los socios estratégicos, que tienen la capacidad para presentar su empresa a cientos o incluso miles de clientes potenciales cualificados. Por eso, para mí es tan importante desarrollar una estrategia y un conjunto de tácticas centradas en los socios estratégicos. 


    La idea de asociarse con empresas que tienen su mismo mercado destinatario como cliente no es nueva, pero ahora ha llegado a ser mucho más fácil. Al usar tecnologías como las conferencias en línea y la distribución de archivos multimedia usted puede utilizar fácilmente el conocimiento y los recursos de un amplio grupo de expertos y socios, y hacer el conocimiento accesible a sus clientes que se lo pidan. 


    Cumplimiento de la promesa 


    Una cosa es crear un plan brillante de ataque y otra muy diferente ejecutarlo, realmente. Hay millones de grandes ideas archivadas en los cajones de los escritorios de algunos potenciales genios de los negocios. Pero la única idea valiosa es aquella sobre la cual usted emprende una acción. 


    En esta fase del sistema, usted diseñará los procesos necesarios para pedir recomendaciones, comprometer a sus clientes y socios en la generación de recomendaciones, y desarrollar ofertas creativas que ayuden a motivar a sus fuentes de recomendación. 


    Aun cuando sus fuentes de recomendación estén dispuestas y sean capaces de recomendarle, todavía necesitará ayudar a motivarlas y estimularlas. Ofrecer dinero por las recomendaciones es una motivación de mal gusto, pero un mensaje creativo que convierta las recomendaciones en un juego es un buen modo de motivarlas. Desde luego, decir gracias nunca ofende a nadie. 


    Después de elaborar su estrategia de motivación, usted creará un proceso de seguimiento de las recomendaciones para asegurarse de que las personas que recomiendan sean tratadas con especial atención, y que sus fuentes de recomendación reciban un verdadero reconocimiento, para mantenerlas motivadas. Si bien estos procesos no parecen partes integrales de sus principales ofertas de productos o servicios, son esenciales si usted desea desarrollar un verdadero motor de recomendaciones. 


    Puntos de entrada de las recomendaciones 


    Desde luego, supongo que usted ha comprendido que no es suficiente planear las partes de un sistema. También debe diseñar los procesos y rutinas necesarios para operar el sistema. Es importante tener en cuenta los siguientes puntos de entrada mientras usted piensa cómo manejar su sistema de recomendaciones en el mundo real. 


      


    Asuma una actitud de expectativa. El primer paso es creer que usted merece recomendaciones. De hecho, usted está perjudicando a sus clientes y su red si no les indica un camino fácil para transmitir el enorme valor de sus productos y servicios a aquellos que lo necesitan. Si usted no puede superar este obstáculo psicológico, cualquier sistema que diseñe fracasará debido a su inseguridad. 


    La actitud de expectativa debe penetrar en toda su organización: la misión de todos es encontrar candidatos y convertirlos en clientes. Además, su proceso de conversión debe incluir la generación de recomendaciones como parte del trato: «Sabemos que usted va a quedar tan satisfecho con lo que hemos acordado hoy que, una vez completado el proyecto, vamos a programar una reunión para asegurarnos de que ha recibido los resultados prometidos. Y en ese momento le pediremos que nos presente a otras tres personas que necesitan esos mismos resultados». 


    Algunas personas podrían pensar que es difícil hacer esta declaración, pero yo le aseguro que es el mensaje de marketing más positivo que puede pronunciar: «Sabemos que va a estar tan contento que nos recomendará». Usted todavía tiene que producir los resultados pero, cuando lo haga, habrá establecido las recomendaciones como una expectativa y condición en la relación. Esto es así de simple. 


      


    Separe a los clientes de los socios. Usted necesita ofertas y enfoques de recomendación totalmente diferentes para los clientes y los socios estratégicos. Al aplicar un enfoque específico para estos segmentos, puede desarrollar más fácilmente programas eficaces y motivar por las razones apropiadas. 


    La motivación más probable para los clientes es que a ellos les gusta tanto lo que usted hace que desean recomendarlo. Usted sólo necesita tener esto en cuenta y motivarlos. Sugerencia: ¡pida y recuerde! 


    Para los socios, la motivación es muy diferente. Aquí su tarea es que le recomienden eficazmente, de tal modo que eso le ayude a añadir valor a las relaciones que ya tiene con sus clientes. La manera más sencilla de conseguir esto es crear un contenido valioso, quizás en forma de libro blanco[2] o seminario, para compartirlo con sus clientes. Usted sólo ha hecho más fácil para ellos hacer algo que saben que deberían estar haciendo. 


      


    Cree herramientas listas para usar. Ofrezca herramientas de recomendación tangibles a sus fuentes de recomendación. Cree documentos que les enseñen las características de su cliente ideal, las frases activadoras que sus clientes usan cuando le necesitan y su proceso de recomendaciones. 


    Cualquier empresa puede crear certificados y cupones de regalo y entregarlos a sus fuentes de recomendación. Una tienda de vinos y un proveedor de comidas envasadas pueden crear juntos materiales de marketing para ayudar a promover sus negocios. Un fotógrafo de bodas puede unirse a una floristería, una pastelería o una tienda de ropa, y un pinchadiscos puede escribir blogs sobre bodas guay. Una vez más, facilite las cosas, y eso ocurrirá. 


      


    Planifique para la recolección lógica (de recomendaciones). Donde los sistemas de recomendación fracasan más a menudo es en la fase de recolección. Las expectativas están establecidas, los clientes están encantados, la motivación para las recomendaciones existe, pero nadie piensa realmente en pedirlas. ¡Qué pena! El mejor momento para recolectar recomendaciones de los clientes es cuando comprenden y reconocen que usted ha hecho un buen trabajo. Cree procesos, como un examen anual de resultados o del proyecto y encuestas de satisfacción; y presente o recuerde a sus clientes sus programas de recomendación durante esos exámenes. También esta es una buena manera de averiguar qué tipo de trabajo está haciendo usted, y corregirlo como corresponde. 


      


    Más de un punto de entrada creativo. No todas las motivaciones se crean del mismo modo. Usted debe tener múltiples oportunidades de recomendación para sacar provecho del cliente leal que desea ofrecer un almuerzo para presentar su firma, del cliente casual que necesita enviar por correo un certificado de regalo como recordatorio, y de la institución filantrópica asociada que desea organizar una promoción con usted para beneficiar su causa y promoverle entre sus miembros. Empiece con una o dos ofertas del programa de recomendaciones, y desarrolle gradualmente otras para que todos encuentren un modo de participar. 


      


    Medida y ajuste. Cree una lista de los indicadores clave de recomendación, como una manera de establecer objetivos y medir el éxito de sus iniciativas de recomendación ¿Cuáles son las medidas clave? ¿Opiniones en una página web, clientes recomendados, reuniones, los acuerdos establecidos? Observe estos indicadores que le ayudarán a ver dónde podrían fallar sus programas. Quizás usted está recibiendo recomendaciones pero no les presta atención, o podría estar atento a todas ellas, pero no hay suficientes. 


    Aquí es donde podría recurrir a sus fuentes de recomendación para discutir sus campañas de recomendaciones, el tipo de cliente ideal en el que está concentrado, la mejor manera de hacer una presentación de su firma, y sus ofertas totales de productos o servicios. Lo que aprenda de sus prácticas de estimación puede ayudarle a ajustar y crear mejores herramientas de formación. 


    En los siguientes capítulos tendrá la oportunidad de profundizar en cada uno de los elementos descritos en esta perspectiva general del sistema de recomendaciones. 


    
      
         
      


      2. En el ámbito comercial, el libro blanco es un documento de comunicaciones de marketing. (N. del T.)
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      Su estrategia auténtica 


      
         
      

    


    En este capítulo compartiré con usted más de una docena de elementos para combinar y comparar con su estrategia de recomendaciones. Quizás usted no emplee todos los elementos ahora, pero a través del tiempo mezclará sus ingredientes a fin de encontrar la combinación perfecta para su empresa. 


    Mientras avanza en la lectura de este capítulo, tome nota de las partes individuales de la estrategia que le resultan más familiares, aun cuando no esté seguro de cómo integrarlas. El objetivo de este capítulo es ayudarle a crear una estrategia empresarial con la vitalidad para estimular a su personal, atraer más clientes ideales, profundizar el compromiso del cliente y consolidar su propio compromiso con una empresa que fomenta su propósito perfectamente definido. 


    Una advertencia: esta fase en la creación de su sistema de marketing empresarial de recomendaciones puede ser la más difícil, pero también la más importante. En este tramo voy a pedirle que sea un poco más profundo de lo que yo he sido hasta aquí. Voy a pedirle que piense en cómo conectar lo que su empresa hace —a quiénes sirve, qué valor aporta y por qué alguien la recomendaría— con lo que usted considera auténtico. Sé que este tipo de conversación puede parecer un poco sensiblera a primera vista, pero usted no puede esperar mucho de los resultados de la recomendación si no cree ciento por ciento en su estrategia de recomendaciones. Y no lo hará, si esto no es auténtico. 


    En otras palabras, debería sentirse cómodo al poner en marcha el motor de recomendaciones que ha construido. 


    El más alto propósito 


    Hay tres ingredientes necesarios para una gratificación y una experiencia empresarial de éxito. Debe disfrutar con lo que hace y tener un propósito definido; necesita ser eficaz en lo que hace; y tiene que ser capaz de convencer a las otras personas de que le paguen por lo que hace. 


    He conocido a algunos empresarios muy dichosos que parecen tener las dos primeras cualidades en abundancia, pero no pueden imaginar cómo convertirlas en dinero. Sin embargo, pocas veces me he encontrado con un propietario de empresa verdaderamente próspero que sea feliz haciendo grandes cantidades de dinero con algo en lo que es eficaz, sin tener un propósito definido profundamente anclado. 


    En realidad, no hay otro camino. Las empresas de las que se habla mucho están inspiradas por propósitos muy altos, creados por un propietario apasionado o una misión apasionante. Ahora, antes de profundizar en el tema, debo aclarar que esta idea de propósitos muy altos no sugiere necesariamente alguna inspiración espiritual o religiosa. Sólo se trata de crear algo con lo que la gente desea conectarse. Esto es algo difícil de definir, pero no se puede simular. Por lo general, usted sabe que ha encontrado una empresa con un propósito muy alto simplemente por la manera como usted reacciona ante su historia. Lo que debe ser comprendido y definido como parte de un propósito cautivador no es tanto lo que usted hace como por qué lo hace. 


    En 2006, un viajante estadounidense, Blake Mycoskie, trabó amistad con niños pobres en Argentina y descubrió que no tenían calzado para proteger sus pies. Con el deseo de ayudar, creó TOMS Shoes (www.tomsshoes.com), una compañía que compensa cada par de zapatos comprados con la donación de un par de zapatos nuevos para un niño necesitado. Uno por uno. Ese año, Blake volvió a Argentina con un grupo de familiares, amigos y empleados, y con 10.000 pares de zapatos hechos posibles por los clientes de TOMS. 


    En una entrevista del BusinessWeek, Mycoskie explicó lo que le condujo a fundar TOMS: «Al principio, todo lo que deseaba hacer con mi nueva empresa era ser capaz de proporcionar calzado a los niños pobres en Argentina. No quería iniciar una obra benéfica. Quería autofinanciar la empresa. Así di con el modelo de una donación por cada compra. Me basé en la idea de que, si era posible vender un par de zapatos por 40 dólares, podría fabricar un buen par y donar otro par, y deseaba hacerlo de tal modo que se autofinanciara. 


    »Mi idea era que TOMS mostraría que los empresarios ya no tendrían que elegir entre ganar dinero o cambiar el mundo. Quería demostrar que el capitalismo consciente es un modelo empresarial viable para los innovadores en todo el mundo, y que los empresarios pueden ser embajadores de la humanidad.» 


    Sarah Endline no sabía que deseaba estar en la industria de las golosinas, pero era consciente de que quería iniciar una firma con prácticas empresariales socialmente responsables. A los 21 años de edad, había decidido que el camino de su vida sería el de una empresaria social, una empresaria que crea un producto, y una compañía comprometida con la acción socialmente responsable. Obtuvo su licenciatura en administración de empresas en Harvard, donde estudió los casos de compañías como Ben & Jerry y The Body Shop, pero nunca encontró el modelo para su empresa social. Usó su formación empresarial y empezó a trabajar para Yahoo!; su pasión por «cambiar el mundo» todavía la inspiraba. En 2004 decidió que la industria de las golosinas no tenía una perspectiva ética ni ambientalmente favorable como la industria de los helados en Ben & Jerry. Después de viajar alrededor del mundo para aprender lo que se podía hacer con el chocolate de un modo socialmente responsable, lanzó Sweetriot en el otoño de 2005. 


    «Me pregunté qué podría hacer las 24 horas del día y que eso me hiciera feliz y me apasionara —me dijo Sarah—. El chocolate me pareció la respuesta perfecta.» La misión declarada de Sweetriot es «crear un mundo multicultural más justo para nuestra siguiente generación». Esto parece bastante ambicioso, pero así es como se manifiesta en cada aspecto de la empresa que hace a las personas tomar conciencia de los problemas sociales y estar conectadas mediante la web. 


    Su producto es completamente natural y saludable, y también lo es su empresa. «Creamos experiencias dulces para nuestros clientes, socios y empleados», me dijo Sarah. La convicción razonada de altos propósitos de su empresa se puede establecer con la respuesta a esta pregunta: ¿qué idea, quizás incluso qué palabra, desea que sus clientes se forjen cuando piensan en su empresa? Tal vez usted pueda declarar el más alto propósito de su empresa —eso debería surgir naturalmente de casi todo lo que usted hace—, pero esta declaración o frase real también es muy natural que se use como un principio moral interno. 


    Nadie hace eso 


    Una de las estrategias más seguras para que la gente hable de su empresa es poner énfasis en la innovación. La innovación es una palabra cargada de significado para algunos, porque evoca la idea de crear un producto o servicio completamente nuevo. Pero, de acuerdo con mi experiencia, la innovación que más importa es, por lo general, una pequeña mejora realizada elegantemente en una categoría de producto o servicio. 


    En otras palabras, encontrar un nuevo modo de hacer algo en un mercado bien establecido. La creación de una nueva categoría o mercado puede ser algo increíblemente poderoso, pero a menudo necesita un trabajo de educación tan exigente que la mayoría no puede sobrevivir lo suficiente para tener un impacto. Crear productos que la gente desee es un modo difícil de desarrollar una empresa. Por otro lado, crear un nuevo modo de considerar un producto o servicio existente dentro de un mercado probado es una estrategia que ha lanzado muchas empresas de éxito. Cuando usted continúa oyendo «nadie hace eso», sabe que está haciendo algo interesante. 


    La compañía Shatto Milk (www.shattomilk.com), situada en una granja centenaria en las onduladas colinas de Missouri, oyó decir más de una vez: Nadie hace eso en esta industria. 


    A mediados de los años noventa, la granja ya no podía sostenerse, de modo que Leroy Shatto decidió salvarla con una audaz medida. En el modelo de explotación lechera tradicional, las pequeñas granjas producen leche y la entregan a las grandes cooperativas, que la venden a granel o la envasan para las grandes marcas o supermercados. El granjero está a merced de las cooperativas en lo que respecta al precio y la calidad: ellas dictaminan el precio del producto básico, y los granjeros no tienen un verdadero incentivo para crear un producto de más alta calidad. 


    En lugar de seguir participando en el modelo de explotación lechera tradicional, Shatto lanzó su propia marca. Hoy Shatto Milk es una próspera empresa que produce leche de vacas alimentadas con pastos y no tratadas con hormonas, envasa la leche en recipientes de vidrio reciclable, y la distribuye directamente a las tiendas en aproximadamente 12 horas, lo cual la convierte en la leche más fresca disponible. Y «ellos» están en lo cierto: nadie hace eso. 


    Conviértase en follaje rojo 


    Recuerdo haber salido a correr en una fresca mañana de fines de otoño. Mientras me aproximaba a mi casa, me asombró ver el más perfecto y vibrante follaje rojo del arce cobijado en un amplio lecho de hiedra verde. 


    No pude dejar de advertir cómo el contraste destacaba este follaje, y esa imagen ha llegado a significar para mí de qué modo se diferencia una empresa ampliamente recomendada. El mercado necesita una manera de distinguir una empresa de otra, y cuando no hay una diferencia obvia, el criterio que tener en cuenta siempre es el precio. ¿Su empresa puede ser ese follaje rojo? 


    Cualquiera que haya remodelado su casa sabe lo largo, agotador, a veces impredecible y a menudo penoso que puede ser el proceso. 


    Pero así es como sucede, todos lo saben, y todos lo soportan. El contratista de remodelación Matt Plaskoff de Los Ángeles había desarrollado una próspera empresa de remodelación en 1999, pero en una entrevista comentó que estaba frustrado por la falta de sistematización y la incapacidad para crear un resultado de alta calidad sin agotar a su personal. 


    En 2004 fue elegido como director de un proyecto para el programa de televisión Extreme Makeover: Home Edition. Estaba frente a uno de los hogares que su equipo acababa de completar en UNA SEMANA, cuando uno de los productores le preguntó: «¿Podemos crear una compañía de remodelación que construya realmente rápido y se gane la vida haciendo eso?» De inmediato compartió la idea de un concepto que llamó «baño en una semana», y el productor decidió proporcionar el capital inicial para empezar a construir la compañía. 


    El concepto de baño en una semana es sencillo y revolucionario. Un cliente se conecta en línea y diseña el baño. El equipo se presenta y el baño está hecho en una semana. Rápida y eficientemente. Pocas personas en la industria se atreven a copiar su modelo dentro del plazo y el presupuesto establecido. De lo contrario, ellos le pagan al cliente. Este es el follaje rojo. 


    Hay una serie de maneras de descubrir su posible innovación: 


      


    Estudie a su competencia. Una de las cosas que usted descubrirá es que muchas personas en su industria están diciendo las mismas cosas. Pienso que este es el primer paso para comprender que hay una oportunidad para apartarse de la norma. Considere esto como su punto de partida. Puede descubrir una compañía o dos que han adoptado un enfoque innovador. Y es posible aprender de ellas. 


      


    Estudie a las compañías que se diferencian en otras industrias. ¿Qué hacen sus marcas admiradas que usted no haga? Si contrata a un consultor para que le ayude a desarrollar su sistema de marketing, busque uno que tenga experiencia fuera de su industria. Muy a menudo los propietarios de empresas desean trabajar con consultores que tienen experiencia en su propia industria. Si bien esto puede facilitar el trabajo con el consultor, generalmente aporta ideas que son demasiado trilladas en su empresa. En cambio, los consultores que trabajan fuera de su industria específica podrían ser capaces de darle una nueva perspectiva. 


      


    Converse con sus clientes. Pregunte a sus clientes qué valoran de lo que usted hace. Es probable que no sea lo que usted piensa; a menudo es algo que usted necesita explotar aún más y luego comunicarlo como su principal diferencia mencionable. 


    Las diferencias están en todas partes esperando que usted las reclame: en su manera de vender productos y servicios, en la presentación creativa de esos productos y servicios, en su distribución, en los estrechos nichos de mercado, en sus procesos y en su personal. 


    En una ocasión, trabajé con un estudio de arquitectura, cuyos socios estaban convencidos de que su punto fuerte era el diseño, pero sus clientes, uno tras otro, afirmaban que eran capaces de encontrar atajos en la burocracia para tener un proyecto aprobado. De ese modo hacían el primer pago al contratista en un tiempo récord. Ahí estaba la diferencia. 


    Como resultado, empezaron a considerar cómo podían ayudar a sus clientes a cobrar más rápidamente, tan a menudo como discutían sus competencias para el diseño. 


    Cuando usted encuentra su follaje rojo y puede decir que no tiene una competencia directa, probablemente está en su camino. 


    La principal diferencia captada 


    Una vez que usted da con una manera verdaderamente innovadora de destacarse, es crucial que también encuentre un modo de captar y comunicar la esencia de esa diferencia en el lenguaje más sencillo posible. De hecho, si el nombre de su organización puede cumplir esta tarea, usted tiene un tanto a su favor. Cuanto más sienta la necesidad de explicar lo que hace digna de mención a su organización, menos mencionada será. 


    Un nombre que comunique una metáfora puede actuar como un fundamento poderoso para la principal diferencia de su empresa. Los nombres de empresas como ConstantContact (www.constantcontact.com), un proveedor de servicios de correo electrónico, y Geek Squad (www.geeksquad.com), una organización de apoyo técnico de alta tecnología, evocan imágenes de diferenciación sin necesidad de mucha explicación. 


    También puede encontrar maneras de comunicar su diferencia como una mezcla o combinación de ideas antes inconexas. Esta técnica se usa a menudo en la industria cinematográfica cuando alguien está tratando de atraer la atención de los estudios. Los candidatos escogen un éxito bien conocido y lo comparan con su película, pero explican en qué se diferencia. Por ejemplo, el film Speed (1994) podría ser descrito como «La jungla de cristal (1988) en un autobús». 


    Considere su innovación, la principal diferencia mencionable que usted desea transmitir a su mercado, y cree una frase mezclada: «Somos como..., pero con...» 


    Cómo visualizar al cliente ideal 


    No todos los que tienen dinero son clientes ideales. Hay algunos clientes a los que su empresa jamás debería tratar de atraer. Necesita comprender esto para que todo lo que haga esté dirigido a aquellos clientes a los que puede ofrecer los mejores resultados. Intentar trabajar con clientes que no son ideales es lo que genera la mayor parte de los rumores negativos en torno a una marca. 


    Aquí tiene un test: si instala sistemas de ventilación, calefacción y aire acondicionado, ofrece servicios legales, o crea tarjetas de felicitación pintadas a mano, al final del día sus clientes ideales deberían lograr alguna variante de estas cinco cosas: 


      


    
       1.  Hacer dinero. 


       2.  Ahorrar tiempo. 


       3.  Ahorrar energía. 


       4.  Ahorrar o no perder dinero hoy ni en el futuro. 


       5.  Sentirse mejor consigo mismos. 

    


      


    Procure entender lo que sus productos y servicios van a ofrecer a su cliente o segmento ideal. Desde esta perspectiva, usted puede describir y definir sus necesidades, además de clasificar sus deseos, necesidades y conductas tan completamente como podría hacer con sus datos demográficos. 


    Créese una imagen de su cliente ideal. Usar imágenes de la vida real suele ser un modo eficaz de ayudar a todos en su organización a concentrarse y comunicarse de una manera que atraiga más directamente a su cliente ideal específico. Un perfil detallado que incluye fotos e historias de los clientes reales, debería ser parte de sus documentos sobre la estrategia de marketing. Es posible que nunca comparta este tipo de documentos públicamente, pero puede ser uno de los documentos internos de información más importantes que haya creado. 


    Para crear su perfil, necesita conocer a su cliente ideal tanto como sea posible. En este sentido, recuerde el término clave: ideal. Le sugiero que considere detenidamente las características de sus clientes más rentables, que también están recomendando su empresa: ése es el modelo de un cliente ideal. 


    Una vez que haya identificado las características comunes, debería empezar a formularse algunas preguntas acerca de estas personas. He aquí algunas para empezar: 


      


    
      •  ¿Qué les causa placer? ¿El tiempo con la familia, el estrés reducido? 


      •  ¿Qué les causa preocupación? ¿El dinero o ser timados? 


      •  ¿Qué retos afrontan? ¿Estrés, temor, soledad? 


      •  ¿Qué esperan obtener de nosotros? ¿Orgullo, control, conveniencia? 


      •  ¿Qué objetivos están tratando de alcanzar? ¿Riqueza, placer, diversión? 


      •  ¿Dónde obtienen su información? ¿De los buscadores, los amigos, los colegas? 


      •  ¿En quién confían más? ¿En el rabino, en la suegra, en nadie? 

    


      


    Las respuestas a estos tipos de preguntas no siempre son posibles, pero considerarlas en relación con su cliente ideal puede ayudarle a abordar más plenamente sus deseos y necesidades en cada interacción y comunicación. 


    Complete el perfil, añada una foto real y cuélguela en su oficina para que todos la vean. El hecho de colgar fotos de sus mejores clientes en su oficina puede ser el recordatorio que todos necesitan para conectarse con lo que realmente interesa a su empresa, en qué consiste su trabajo y quién paga el salario de todos. 


    He aquí cómo podría ser la descripción de un cliente ideal para un contratista de remodelaciones del hogar: 


      


    
      Propietarios de viviendas en cinco códigos postales con un ingreso superior a 150.000 dólares [100.000 a 110.000 euros]. Las personas casadas que han tenido una casa propia durante más de cinco años suelen ser empresarios y propietarios de empresas, y saben lo que quieren. Han remodelado antes su hogar y tienen un plazo o celebración que impone la fecha de finalización. Tienen muchos compromisos sociales y son muy activos en la comunidad local. Gastan entre 50.000 y 150.000 dólares en nuevas cocinas y baños. Tienen la intención de quedarse en el hogar durante al menos cinco años más. 

    


      


    Para algunas organizaciones puede ser más útil empezar con los que no son clientes ideales, a quienes usted no puede o no quiere servir, o son incapaces de experimentar el verdadero valor de sus productos y servicios de un modo que los motive a expresar la satisfacción que les produce adquirirlos de su organización. Si usted posee una ferretería, quizás esto debería estar limitado a los rateros de tiendas, pero si tiene una empresa de servicios esto podría incluir a un cliente que acude a usted en busca de un precio reducido o un enfoque personalizado que no encaja con su modelo empresarial o sus recursos actuales. 


    La historia clave 


    La gente no habla de los productos aburridos, y sin duda no hablan de las compañías aburridas. 


    Hace algunos años tuve el placer de entrevistar a Tom Szaky, consejero delegado y fundador de TerraCycle (www.terracycle.net), una compañía ahora considerada por muchos como uno de los líderes en la fabricación de productos reciclados y ecológicos. De hecho, TerraCycle es mucho más que una compañía ambientalmente consciente; Szaky ha creado todo un modelo empresarial en torno a la fabricación de productos con un coste de producción cero o incluso negativo. Esto es cierto: crean sus productos a partir de los desechos industriales de otros, y en algunos casos obtienen un beneficio incluso antes de vender el producto. 


    Pero es la propia historia de Szaky lo que aquí deseo destacar. 


    A los 19 años de edad, Szaky y sus compañeros de facultad en Princeton estaban buscando una mejor manera de ganarse el sustento. Sé que este no es el mejor comienzo para una historia de marketing, pero vale la pena conocerla. Después de varios intentos, dieron con un fertilizante formulado a base de una selección de lombrices; sí, excrementos de lombrices. El fertilizante dio tan buen resultado que decidieron crear una empresa que lo produjo para la venta. 


    Presentaron su idea en un concurso de planes empresariales y ganaron un premio en efectivo suficiente para continuar las operaciones. Volvieron a presentarse y ganaron otros concursos como forma de financiación. Mientras tanto, su producto original (el fertilizante de caca de lombrices) empezó a ser divulgado por revistas como el New York Times e Inc. antes de que tuvieran realmente un producto listo para ser vendido a los minoristas. 


    En un esfuerzo para ahorrar dinero, Szaky decidió envasar sus primeros lotes de fertilizante líquido para plantas en botellas plásticas de agua mineral vacías, en parte porque eran adecuadas al tamaño de los pulverizadores, y en parte porque podían ir a recogerlas directamente de los cubos de basura reciclable. 


    Sin embargo, tuvieron problemas con las compañías locales de reciclado, a causa de los envases vacíos en los cubos de basura reciclable. Finalmente, acudieron a las escuelas del área con un programa, «la brigada de las botellas», en el cual las escuelas recogerían las botellas reciclables y las entregarían a TerraCycle y, a cambio, la compañía pagaría a la escuela u organización por recoger las botellas. Este componente de carácter comunitario llegaría a ser más tarde una estrategia clave, a medida que se difundía la noticia en toda la nación. Así pudieron utilizar a las escuelas en otras comunidades que promovieron voluntariamente sus productos entre los padres de los alumnos. 


    La decisión de depender del desecho reciclado para la producción de material transformó a TerraCycle. En lugar de producir solamente fertilizantes eficaces, accesibles y ambientalmente inocuos, se convirtió en una compañía que produce una variedad de productos fabricados enteramente de desechos. Ahora produce lazos para fiestas a partir de los envoltorios de barras Clif, cubos de basura de las cajas plásticas de ordenadores, estuches de lápices y mochilas de los envases de zumos, y cometas de los envoltorios de Oreo. 


    «El desecho industrial ha tenido históricamente un valor negativo —me dijo Szaky—. Pagamos a otros para que se lo lleven. TerraCycle ha demostrado la falsedad de este concepto: hemos encontrado una manera de convertir el desecho en un activo valioso y una materia prima.» Hoy TerraCycle fabrica docenas de productos y genera millones de dólares en ingresos de estas prácticas de reciclaje. Szaky se destaca como un conferenciante sobre temas de gestión empresarial, innovación y reciclaje, y es autor de Revolution in a Bottle: How TerraCycle Is Redefining Green Business. 


    La historia de TerraCycle fue un elemento esencial que generó el rumor y condujo a la introducción de la compañía en temas semejantes a los de Home Depot [empresa de bricolaje y reformas], antes de que alguien hubiera oído hablar de ellas o tuviera una razón para creer que serían una compañía viable. 


    Las empresas más recomendadas cuentan con una historia que revela la esencia de lo que significan y cómo se diferencian. Su historia es irresistible, cautivadora y fácil de contar. Es atractiva para los clientes, para los periodistas, para los proveedores y para los potenciales empleados. 


    Las historias crean conexión. Como diría míster Rogers, «es difícil no apreciar a alguien una vez que usted conoce su historia». Más que eso, las historias son vehículos que conducen a las personas a experiencias emocionales profundas, mientras transmiten los aspectos más prácticos de su empresa. (¡Recuerde, los seres humanos necesitamos conectarnos racional y emocionalmente!) ¿Alguna vez ha tenido una experiencia en la cual oyó una historia irresistible acerca de una empresa y, sin saber mucho más, se sintió inexplicablemente obligado a apoyarla o hacer negocios con ella? 


    Cada persona tiene una historia, cada empresa tiene una historia, y a los clientes, potenciales y actuales, les encantan las buenas historias. La gente se conecta con las historias que son personales, reveladoras, verídicas y pertinentes. 


    Así pues, ¿cuál es su historia? 


      


    
       1.  Cree una historia sobre usted, su compañía y sus productos y servicios que le permita transmitir quién es, por qué hace lo que hace, qué le mantiene despierto por la noche, qué le motiva, qué le entusiasma, qué le asusta, qué le hace reír, qué ha elegido hacer para mejorar el mundo. No haga una historia cronológica de su compañía. Pero hable del momento en que usted dio con la más importante y ambiciosa idea y se concentró directamente en ella. Hable de lo que se estaba perdiendo en el mundo hasta que dio con su gran idea. Mencione cuánto le gustaba la tarea de limpiar ventanas —aun cuando parezca poco atractiva para la mayoría—, desde que era un niño, y cómo ahora ha creado una compañía en torno a esa pasión. 


       2.  Limite su historia a una página y empiece a probarla con las personas que conoce; su cónyuge y los adolescentes son buenos candidatos. Ajuste y corrija su historia, de acuerdo con los elementos que parecen tener más impacto con sus interlocutores. Luego necesita empezar a vivirla y utilizarla como un mensaje esencial de marketing. Su historia, si está bien elaborada, es el elemento fundamental por el que usted se destaca. Úsela en su sitio web, en el dorso de las facturas, durante las presentaciones de ventas y como una herramienta de empleo. 

    


    El líder como contador de historias 


    El papel del líder en la organización puede ser el de principal contador de historias. El líder crea la historia, la vive, la mantiene viva, y enseña a todos en la organización a contarla. 


    Se dice que Herb Kelleher, fundador de Southwest Airlines (www.southwest.com) y fumador empedernido, prefiere el whisky Wild Turkey, y a menudo se viste como Elvis Presley para las recepciones de la compañía. Ahora Kelleher está oficialmente retirado como portavoz de la compañía, pero ha sido un legendario narrador y creador de historias. Muy posiblemente, su historia más famosa sea la batalla continua con una aerolínea competidora en los primeros días de la compañía. La historia es relatada con gran detalle en el libro Nuts!, de Kevin y Jackie Freiberg. 


    La historia, titulada Malicia en Dallas fue sólo una competición amistosa entre Southwest Airlines, representada por Herb Kelleher, y Stevens Aviation (www.stevensaviation.com), liderada por el presidente Kurt Herwald, para decidir los derechos sobre un eslogan. Stevens, una compañía de mantenimiento y venta de aviones en Greensville, Carolina del Sur, había estado usando los términos «Plane Smart» [Avión inteligente] como su eslogan, al menos un año antes de que Southwest empezara a infringir inadvertidamente la ley con su campaña publicitaria «Just Plane Smart» [Sólo un avión inteligente]. Después de llamarle la atención a Southwest por este motivo, Stevens Aviation propuso que, en lugar de pagar cientos de miles de dólares en honorarios a un equipo de abogados para que resolviera la disputa, las compañías enviarían a sus líderes para que se encontraran frente a frente y echaran un pulso, antes de una audiencia de sus empleados y los medios de comunicación. 


    De acuerdo con los Freiberg, Malicia en Dallas es ahora una historia épica que conocen de oídas miles de personas dentro y fuera de Southwest Airlines. Esta maliciosa alternativa para una interminable batalla judicial de medio millón de dólares fue exactamente el tipo de travesura que los estadounidenses han llegado a asociar con su aerolínea rebelde favorita. 


    Muchas empresas han alcanzado cierto nivel de éxito gracias a la habilidad del fundador para contar una historia imaginaria sobre la empresa, el producto, el servicio o los resultados antes de que fueran una realidad. Me pregunto cuántas empresas se han construido sobre la creencia sincera de que «si ellos lo compran, nosotros imaginaremos cómo hacerlo». 


    Los grandes líderes son narradores innatos, pero incluso los propietarios de empresas, que nunca se consideraron grandes líderes, a menudo no pueden dejar de contar su historia, tan apasionadamente que aquellos que los escuchan desean creerles. 


    Elementos de la marca recomendada 


    Los propietarios de pequeñas empresas, en particular, suelen tener dificultades con la idea de la «marca», pero para conseguir que la gente hable de su empresa, los elementos que constituyen las pequeñas cosas acerca de ella son vitalmente importantes. A menudo, las empresas piensan en los nombres y logotipos como los únicos elementos reales de la marca que pueden controlar. 


    Piense por un momento en sus empresas favoritas con las que hace transacciones. ¿Qué las hace tan especiales? ¿Es cómo le saludan a través del mostrador, el paquete en el que llega el producto, la nota de agradecimiento, el diseño, los pequeños detalles que expresan amabilidad? Cada uno de estos actos, realizados intencionalmente o no, es un elemento de la marca de esa organización. 


    Volvamos a mi ejemplo de este capítulo, Sweetriot, para ilustrar un par de elementos tangibles de la marca. 


      


    
      El nombre. Sarah Endline me dijo que ansiaba encontrar algo que fuera dulce [sweet], pero también lleno de la energía que ella y su equipo planeaban traer a este espacio: un sweetriot [dulce alboroto] es una feliz celebración de la cultura, la diversidad y el entendimiento: es lo opuesto de un desorden civil [civil riot], que es peligroso, violento y opresivo. 


      El logotipo. Éste es sutil y, de hecho, no lo entendí durante un tiempo. El logotipo de Sweetriot es una huella dactilar del dedo pulgar (en realidad, del pulgar de la hermana de Sarah) con un motivo esférico impreso sobre el pulgar. Esta es la manera de Sweetriot de simbolizar su marca en el mundo. 


      El producto. Los principales productos de Sweetriot son completamente naturales, ricos en antioxidantes, sin leche, kosher [conforme a los preceptos judíos], libres de gluten y con granos de chocolate negro; si no se llamaran «peaces», ¿de qué otro modo los llamaría usted? 


      El envase. Los principales productos son enviados en elegantes latas adornadas con ilustraciones de prometedores artistas. Además del chocolate, las latas contienen una predicción impresa. Cada trimestre, Sweetriot ofrece a los clientes la oportunidad de ayudarle a elegir al próximo artista representado. Las latas son reciclables, y la compañía también ofrece ideas sobre las maneras de reutilizar los envases. 


      El proceso. Dado que el cacao sólo se encuentra, generalmente, en América Latina, África y Asia, la mayor parte es importada a América del Norte. Desde luego. Sweetriot adoptó las prácticas de comercio justo [fair trade] de inmediato, pero deseaba ir más allá para crear no sólo un precio justo del grano, sino también oportunidades para los agricultores a través de la fabricación de su producto en el país de donde provienen los granos. Ahora ha surgido un nuevo término, «equitrade», que significa adoptar la idea del «comercio equitativo» para todas las partes involucradas en el proceso, y Sweetriot usa estos principios como otro factor de diferenciación. Los envases y materiales de marketing contienen historias acerca de los agricultores y proveedores en América Latina. 


      El personal. Los miembros del personal de Sweetriot son llamados «alborotadores» [rioters], y el sitio web de la compañía incluye a un grupo de alborotadores y consejeros voluntarios. El primer día de entrenamiento se llama alboroto. Mi sospecha es que en cada reunión de personal hay una acalorada discusión táctica sobre las maneras de imprimir los atributos de la marca. 

    


      


    A algunas personas esto les puede parecer una serie de encantadores detalles de un propietario empresarial creativo. Pero recuerde: esta es una compañía fundada por una licenciada en administración de empresas de Harvard con algunos años de experiencia en el marketing de alta tecnología. Estos pequeños detalles son intencionales, y ayudan a amplificar el mensaje y la misión de la compañía para abrir puertas, entusiasmar a los periodistas y hacer hablar a la gente. 


    Incluso una nota extraoficial 


    Muchas cosas acerca de la pequeña empresa se reducen a prestar atención a los más pequeños detalles, como sus mensajes del correo de voz, el fax, e incluso su respuesta al correo electrónico extraoficial. 


    Andy Sernovitz, el autor de Word of Mouth Marketing, ha captado esta idea. En lugar de enviar el típico mensaje «estoy de vacaciones», recurre a un pequeño detalle. Esto me hizo reír y pensar acerca de la marca de Andy. 


      


    
      Estoy de vacaciones desde el 13 hasta el 24 de agosto. 


      Realmente lo estoy. De veras. 


      Estaré acampando en algún lugar, con un acceso mínimo al teléfono y el correo electrónico. Si se trata de una emergencia o una noticia empresarial urgente, por favor, envíe un correo electrónico y yo le llamaré desde un café Starbucks. 


      De hecho, hace poco han instalado un Starbucks en el maletero de mi coche, porque tener una tienda cada 70 metros no era suficiente. 


      Otras opciones: 


        


      1.  Váyase también de vacaciones. 


      2.  Llame a mi oficina. Esa llamada se desviará a mi móvil. De vez en cuando verificaré los mensajes. 


      3.  Solicite un envío desde http://www.corkysbbq.com/ 


      4.  Procure no enviar un extenso mensaje extraoficial para decir una tontería. 


      5.  Encuentre una nueva secretaria, contrátela y luego dígale que me llame. (En serio, estoy empleando un nuevo equipo para enviar currículos.) 


      6.  Lea la cosa más graciosa jamás escrita: http://www.candyboots.com/wwcards.html 


      7.  Compre este álbum: http://www.amazon.com/Fillmore-East-Frank-Zappa-Mothers/dp/B0000009S9/ 


        


      Hasta pronto, 


      Andy 

    


      


    ¿Qué gestos amables podría añadir para amplificar su estrategia? 


    La salsa secreta: AECLHA 


    Hay seis palabras que las empresas muy recomendadas usan como una manera de liberarse y liberar a su personal para que trabaje de tal modo que pueda proporcionar al cliente la mejor experiencia posible. Estas palabras son: «Así es como lo hacemos aquí» (AECLHA). 


    Estas palabras, pronunciadas en muchas situaciones de venta, pueden evitar que usted prometa algo que no puede cumplir, o reducir sus precios si alguien se lo pide. 


    Desde luego, estas no son sólo palabras, también hay que actuar de acuerdo con ellas. Todas las pequeñas empresas están limitadas por su capacidad para distribuir bienes con escasos recursos. La mejor manera de hacer esto es establecer un conjunto de procesos demostrados, y luego aferrarse a ellos como si su vida dependiera de ello. 


    Las empresas muy recomendadas siempre tienen un modo de hacer que constituye una función clave en la atracción y conversión de los clientes: orientar correctamente a los nuevos clientes, hacer el trabajo y enviar el producto, y luego continuar la acción para hacer feliz a un determinado cliente. 


    La primera vez que usted podría empezar a decir AECLHA es durante el proceso de venta. Cuando el cliente en perspectiva empieza la entrevista de ventas con una serie de preguntas y declaraciones de lo que necesita, interrúmpalo y sugiera que usted desearía explicarle un proceso que puede ayudarle a descubrir el valor de trabajar juntos, codo con codo, y que desearía comprometerlo en ese proceso. (Este es el código de AECLHA.) 


    Esto no quiere decir que nunca sea necesario combinar y adaptar a medida que surjan nuevas oportunidades, sino que, sin sus procesos establecidos para la excelencia, usted será irremediablemente apartado y desviado de su objetivo. El hecho de atenerse a sus mecanismos probados de entrega le ayudará a evitar las transacciones que usted sabe que no debería aceptar. Sus procesos son el filtro para identificar a los clientes ideales. (Si un cliente potencial no quiere permanecer sentado tranquilamente para que usted pueda analizar sus necesidades, esto podría ser una señal de peligro.) 


    Por ejemplo, en una situación de consulta, es una buena idea establecer muy claramente el nivel de participación que el cliente debería tener, los documentos e informes a los que usted necesita acceder, y cómo debería funcionar el flujo de reuniones y comunicación. Si un cliente tiene dudas aquí, las cosas irán de mal en peor. 


    He trabajado con programadores informáticos que me dijeron que en su industria es muy frecuente que los proyectos no se completen porque una persona de desarrollo empresarial está tan ansiosa por conseguir el negocio que el ámbito del proyecto nunca se establece adecuadamente. Esto se puede aplicar a los fontaneros, a los que limpian ventanas, y también a los contratistas de remodelaciones. A menudo, un cliente potencial desea que usted se suba a su camión, salga y le haga una oferta para conseguir el precio más bajo. Esto está bien, pero usted no tiene el precio más bajo, hace un trabajo especial, tiene el seguro y las licencias apropiadas y paga bien a su personal. Es importante tener un proceso de ventas que detenga al cliente el tiempo suficiente para poder apreciar esas diferencias. Este enfoque no atraerá a todos los clientes potenciales, pero usted no está buscando a todos los clientes, está buscando clientes ideales que aprecien la atención e interés adicional que usted dedica a cada producto. 


    Sus procesos asegurarán que todos en la organización transmitan el mismo mensaje, experiencia y marca. Recuerde esto: una oportunidad aparentemente buena que le impulsa a desviarse de sus procesos demostrados a menudo resulta muy costosa, e incluso le impide servir a su cliente ideal. 


    Demostrar que usted tiene procesos probados puede ser muy atractivo para los clientes potenciales. Hoy muchas pequeñas empresas que lanzan sus productos hacen promesas a diestra y siniestra, pero fracasan cuando tienen que cumplirlas. Su proceso en 10 fases para el descubrimiento de las necesidades le distinguirá automáticamente del resto, y quizá le permita subir sus precios. 


    En las empresas muy recomendadas, todos estos procesos, o puntos de contacto, existen como un modo intencional de asegurar la satisfacción del cliente, pero siempre hay una salsa secreta que realmente marca la diferencia. 


    ¿Cuál es su manera de hacer negocios, presentar sus productos y servicios, comprometer a los clientes, resolver los problemas o conseguir los resultados finales sobre los que usted puede declarar con plena confianza: «Así es como lo hacemos aquí»? 


    La tecnología de la delegación 


    Los propietarios de pequeñas empresas son reacios a delegar (y yo soy tan culpable de esto como usted). 


    Sabe que nadie puede hacerlo como usted; esto requiere más tiempo para explicarlo que para hacerlo. Sinceramente, es el trabajo con el que usted disfruta; es donde obtiene la mayor satisfacción, y no puede dejar de hacerlo, porque entonces ¿qué pasaría? Sin embargo, algo realmente mágico ocurre en su empresa cuando usted comprende que debe delegar más de lo que está haciendo ahora. 


    El crecimiento requiere delegación (que no debe ser confundida con abdicación). La delegación requiere sistemas y procesos. Conseguir documentar todas las maneras eficaces de hacer lo que usted hace puede parecer una tarea enorme. Por lo tanto, la clave para delegar y diseñar sistemas es emplear la tecnología unida a una mentalidad verificadora. 


    En realidad, lo que quiero decir con esto es que hay que tener un manual de operaciones que todos puedan seguir. Pero no se sorprenda con la sugerencia de un manual. Piense en los primeros pasos que da un bebé. 


      


    Wikis. Un elemento de informática llamado «wiki» es un bloc de apuntes virtual. Esta herramienta digital le permitirá organizar y documentar todo lo que usted hace. Aunque esto es lo más asombroso: todos en su organización pueden editar y actualizar cualquier documento en su wiki. Mientras usted apunta algunas medidas de acción, su equipo, o incluso su asistente virtual, pueden ser capaces de terminar y perfeccionar sus procesos. 


    Yo uso para esto una herramienta llamada Central Desktop, si bien hay muchas otras opciones de bajo coste o gratuitas, como PBWorks (pbworks.com) y Google Sites (sites.google.com). Esta herramienta me permite crear espacios de trabajo —esencialmente intranets— a los que puedo garantizar el acceso de diferentes grupos con propósitos de colaboración. Ahora bien, para explicar algo que necesito hacer, apunto los pasos y los vuelco en este manual de operaciones clasificable e investigable. 


    Pocas cosas son tan propicias para la plena participación como el trabajo de rutina documentado. Cuando alguien puede consultar una serie de etapas documentadas del trabajo, es mucho más libre para concentrarse en los elementos creativos de su tarea. 


      


    Gestión del correo electrónico. El correo electrónico ha causado algunos problemas reales en las empresas. Es difícil de manejar, rastrear, clasificar, responder y delegar. Hay un nuevo tipo de tecnología disponible que le permite crear buzones de correo para las ventas, el servicio, las preguntas, los ofrecimientos de alianzas estratégicas, las citas, los pedidos de disertación, etc., y luego desarrollar rutinas de respuestas que delegan las tareas pertinentes al personal en su organización. 


    Yo uso el e-mail Center Pro, de Palo Alto Software, para ayudarme a manejar el seguimiento y la delegación del correo electrónico. Puedo asignar las tareas, ver las respuestas y filtrar las solicitudes desde un tablero de instrumentos. La mejor parte acerca de esto es que, incluso con el flujo de correo electrónico que recibimos, podemos ver que nada se pierde. Esto es mucho más eficaz, desde el punto de vista del marketing, que el programa Help Desk, ya que nos permite delegar, pero también responder como seres humanos a todo tipo de preguntas, aun cuando algunos empleados estén de vacaciones. 


    Gestión de libro abierto 


    En 1982, International Harvester envió a un joven gerente llamado Jack Stack a Springfiel, Missouri, para arreglar su problemática planta de inspección técnica de motores. Bruscamente, International Harvester decidió cancelar los contratos en la planta y ordenó a Stack y su equipo que despidieran a todo el personal. Sin embargo, en lo que llegó a ser una historia de gran repercusión, Stack y 12 de sus compañeros gerentes reunieron 100.000 dólares y tomaron prestado 9 millones más para comprar la planta, que llamaron Springfield ReManufacturing Company, o SRC. 


    Entrevisté a Stack en varias ocasiones, y admitió abiertamente que, debido a la dimensión del pago del préstamo y la inexperiencia del personal, en la que se incluía él mismo, decidió abrir los libros como una manera de que todos en la compañía estuvieran concentrados en los aspectos financieros, y para que los empleados pudieran ayudar a la compañía a hacer dinero y sobrevivir. 


    Para él, las estrategias de gestión tradicional de libro cerrado, el tipo de gestión que había experimentado desde el taller de obreros hasta la dirección de International Harvester, no tenían ningún sentido, porque la lógica que había detrás de los presupuestos, los beneficios y las pérdidas jamás se explicaba. Por eso, él y sus gerentes decidieron crear una empresa donde todos conocieran lo que hay detrás de las cifras y encontraran maneras de contribuir a ellas. Con esta decisión, nació el concepto conocido como «gestión de libro abierto». 


    La historia completa de SRC y Stack se puede encontrar en un excelente libro de Stack y el coautor Bo Burlingham, conocido como The Great Game of Business. Burlingham escribió un artículo sobre SRC y el gran juego como columnista de la revista Inc. «Stack ha imaginado cómo aprovechar el recurso menos utilizado de una compañía —escribió Burlingham—. Concretamente, la inteligencia del personal que trabaja para ella.» 


    La gestión de libro abierto encaja perfectamente con el concepto de empleados como clientes y, una vez más, en las palabras de Burlingham, «me encontré con especialistas en reconstruir bombas de inyección de combustible que conocían los márgenes brutos de cada boquilla y bomba que producían. Conocí montadores de motores y cigüeñales que podían discutir el rendimiento de la inversión en sus máquinas. Conocí a un hombre que trabajaba en turbinas de alimentación y manejaba su área como si fuera su propia empresa. Una vez más, ¿por qué no iba a hacerlo? Como los otros empleados, él era un dueño de SRC». 


    Stack convirtió sus ideas y modelo en SRC Holding Corp., una corporación con 22 diferentes subsidiarias que emplean a 1.200 personas y generan un ingreso anual combinado de 230 millones de dólares. 


    El año pasado, una encuesta de la revista Inc. reveló que el 40 por ciento de las compañías en su lista de las 500 empresas de más rápido crecimiento en Estados Unidos usan alguna forma de gestión de libro abierto. En algunos círculos existe la idea falsa de que la gestión de libro abierto consiste, simplemente, en compartir el cuadro financiero total con cada empleado. Si bien algunas firmas pueden decidir proporcionar todos los detalles financieros, el verdadero poder de una estrategia de gestión de libro abierto reside en dar a los empleados las medidas clave del éxito empresarial, y enseñarles a comprender esas medidas y usarlas para mejorar su rendimiento. Consiste en comprometer totalmente a los empleados y ayudarlos a entender el papel que cumple su tarea específica en el éxito global de la organización. Esto significa, como lo describió Stack, hacer de la empresa un juego y enseñar a todos las reglas: cómo apuntar los tantos y cómo ganar. 


    He comprobado que muchos propietarios de empresas no son tan competentes para investigar y medir los indicadores importantes del éxito. Cuando usted está empezando, quizá pueda salir triunfante con esto, pero a medida que crece su empresa, analizar los indicadores clave del éxito puede significar la diferencia entre un crecimiento inteligente y el caos. La mayoría de los libros sobre estrategia comercial o marketing están tan llenos de jerga que no proporcionan ningún enfoque eficaz y sencillo. Yo creo firmemente que, si usted extrae sus datos de un puñado de indicadores clave, puede crear una fuente de información en la que puede confiar y que le servirá de guía. Desarrolle procesos sencillos y claros para extraer y controlar un conjunto de indicadores clave. 


    Desde el punto de vista de la salud financiera, el flujo de caja (liquidez) y los beneficios son las dos cosas más importantes que debe comprender, y más allá de eso la mayoría de los objetivos de crecimiento se puede estimar de acuerdo con estas cuatro metas: 


      


    Captación de clientes potenciales. ¿De dónde vienen los mejores clientes? ¿Cuántos necesita generar y qué los genera? Si usted no sabe esto, es probable que gaste mucho dinero en cosas que generan los tipos inapropiados de cliente, o aún peor, que abandone la táctica de captación de clientes que realmente surte efecto. Desde luego, esto significa que usted debe determinar qué candidatos convertir en clientes y qué clientes son más rentables. 


      


    Porcentaje de candidatos convertidos. El principal drenaje de recursos de todas las empresas es la búsqueda de candidatos que no son cualificados, ni educados (por usted, no en la vida), y no están preparados para apreciar el valor único que su organización tiene para ofrecer. Cuando usted empieza a medir esto y descubre, como muchas otras organizaciones, que está convirtiendo un número muy bajo de candidatos, tendrá que corregir su táctica. De lo contrario, será demasiado doloroso. 


      


    Coste de adquisición por cliente. Cada nuevo cliente implica un coste. Al combinar ese coste con algún tipo de valor para la organización a través del tiempo, usted tiene un parámetro para determinar lo que realmente puede permitirse gastar en la adquisición de un nuevo cliente y procurar reducir ese coste mientras crea previsiones del presupuesto más precisas. 


      


    Valor en dólares de la transacción media por cliente. Generalmente, es mucho más fácil incrementar su ingreso a través de ventas adicionales a los clientes actuales que salir y buscar nuevos clientes. Para hacer esto, puede elegir uno de dos caminos: incrementar el valor percibido de sus ofertas y aumentar sus precios, o suplementar sus principales ofertas con productos y servicios que satisfacen necesidades adicionales. 


      


    Como puede ver, esta lista no es complicada, pero dígame: ¿realmente está estimando estas cuatro cifras importantes? A menudo, los propietarios y directivos de empresa se quedan enredados en el intento de seguir tantos indicadores que es casi imposible concentrarse en lo que es verdaderamente importante. 


    Entonces, ¿qué se puede ganar concentrándose en estos indicadores particulares? 


    Por lo general, triplicar o cuadruplicar su número de conversiones de clientes en perspectiva es más fácil, una vez que usted empieza a prestar atención al proceso. Sin embargo, es mucho más difícil incrementar el número de clientes potenciales. Pero a través de un análisis minucioso y mejores inversiones, usted puede reducir significativamente el coste por cliente. 


    Al crear una referencia inicial del coste por nuevo cliente, puede empezar a calcular el importe y planificar el crecimiento con mucha más precisión que antes. De hecho, aquí es donde puede completar el círculo con su estimación del marketing, porque cuando el consejero delegado (o usted) sugiere que el plan de marketing requiere un crecimiento del 25 por ciento durante los próximos 18 meses, hay que empezar a conectar las actividades específicas de marketing y ventas y los gastos para obtener ese resultado; o al menos para demostrar por qué no es realista. 


    El personal: bloqueo y concentración 


    No es suficiente que el consejero delegado o el responsable de marketing comprendan y creen los diferentes elementos estratégicos discutidos a lo largo de este capítulo, incluyendo los indicadores financieros y de mercado que acabamos de ver. Usted también debe enseñar estos elementos como las piedras angulares de la formación de sus empleados. En The Great Game of Business, Stack se refiere a esta práctica como «concentración de jugadores», y pienso que el uso continuado de la metáfora del deporte es apropiado. 


    Larry Bird, una de las grandes estrellas del baloncesto de todos los tiempos, fue incomparable para lanzar cientos de tiros libres cada día. Cuatro veces fue el jugador más valioso de la Liga, y lideró la NBA en el porcentaje de tiros libres, en cada uno de los cuatro años en los que fue honrado. 


    Ahora pregúntese, ¿qué ejercicios de marketing fundamentales deberían estar haciendo usted y todos en su organización, al menos semanalmente, para llegar a ser el jugador más valioso del marketing? (O al menos para abandonar el banquillo.) 


    He aquí algunas sugerencias para los principiantes: 


      


    
      •  Revise y analice los progresos, de acuerdo con los objetivos en todas las metas estratégicas y financieras. 


      •  Haga una descripción, y quizás incluso fotografías, del cliente ideal. 


      •  Examine una lista de las frases significativas que se dicen a sí mismos los clientes cuando expresan una necesidad de lo que usted vende. 


      •  Examine y ensaye la respuesta a esta pregunta: «¿Qué hace usted para ganarse la vida?» Un ejemplo de respuesta: «Ayudo a los contratistas a cobrar más rápidamente», en lugar de «Soy arquitecto». 


      •  Examine y ensaye, en 30 segundos o menos, la manera más eficaz de describir el valor que su organización aporta. 


      •  Responda al menos a una pregunta escrita o telefónica de un cliente actual/potencial, sin tener en cuenta el cargo que usted desempeña en la organización. 


      •  Llame a un cliente y pídale que le diga lo que necesita, desea, le agrada o le desagrada en cuanto a hacer negocios con su organización. 


      •  Examine una lista de los objetivos de marketing, de organización o personales, y los indicadores usados para determinarlos. 

    


      


    Entonces ¿cómo son los equivalentes a las concentraciones de los jugadores antes de un partido y los tiros libres de su organización? ¿Ha lanzado usted los suyos hoy día? 


    Su plan de acción estratégico 


    Sé que hemos abordado muchos temas en estos capítulos; por lo tanto, antes de seguir recapitulemos y hagamos una lista de los planes de acción mientras creamos su estrategia auténtica. 


      


    
      El más alto propósito. ¿Puede identificar un propósito definido que explique por qué su organización hace lo que hace? No la declaración estándar de la misión, sino una meta o propósito que apasione a todos. 


      Nadie hace eso. ¿Cuál es la innovación mencionable que usted está tratando de introducir en el mercado como una demostración clara de su modo original de hacer negocios? 


      La principal diferencia captada. ¿Qué frase, metáfora o eslogan sencillo puede crear para simplificar y comunicar rápidamente su diferencia principal? 


      Visualización del cliente ideal. ¿Puede formular con precisión cómo es su cliente ideal? 


      La historia clave. ¿Cuál es la simple verdad contenida en su principal historia de marketing? ¿Puede utilizar esta historia para ayudar a ilustrar lo que hace única a su organización? 


      El líder como contador de historias. ¿Cómo puede enseñar y mantener la historia como una parte integral de la cultura de su organización? 


      Elementos de recomendación de la marca. ¿Qué imágenes, elementos de identidad, procesos y pequeños detalles usará usted para comunicar mejor la diferenciación esencial y el principal mensaje de marketing? 


      La salsa secreta: AECLHA. ¿Qué proceso original de su enfoque para hacer negocios va a actuar como un amplificador para comunicar su punto clave de diferenciación? 


      La tecnología de la delegación. ¿Qué herramientas usará para impulsar a todos en la organización a colaborar en el éxito de la experiencia del cliente? 


      Gestión de libro abierto. ¿Qué conjunto de cifras e indicadores clave necesita investigar y enseñar, a fin de ayudar a todos en la organización a comprender cómo crece la empresa? 


      El personal: bloqueo y concentración. ¿Qué ejercicios, marcadores y procesos necesita crear y utilizar para priorizar los elementos de su estrategia auténtica y evolucionar con todo el personal? 


      Cociente del éxito con el cliente. Cree los indicadores y procesos necesarios para conseguir la medida máxima del éxito en el marketing: los resultados del cliente.
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      El contenido como conductor del marketing 


      
         
      


    


    En este capítulo abordaremos las diferentes facetas de la creación de mensajes de marketing basados en la educación de los futuros clientes, y en el contenido que crea conciencia y atrae a los buenos clientes. Su tarea, si bien puede ser un poco desafiante cuando termine este capítulo, será crear un conjunto de herramientas de información que puedan ser usadas por su organización, así como por sus clientes y socios estratégicos (redes directas e indirectas) para educar e informar apropiadamente a los clientes potenciales. 


    Las tácticas tradicionales de captación de clientes como la publicidad en las guías especializadas, la participación en muestras industriales y los anuncios impresos de media página están perdiendo atractivo rápidamente con los vendedores de pequeñas empresas. Hay dos buenas razones de este descenso: 1) los métodos tradicionales están entre los más costosos, y 2) los métodos clásicos están demostrando ser menos eficaces que las alternativas más recientes. 


    La sobrecarga de información y mensajes, la tecnología para bloquear anuncios como la identificación de llamadas, los filtros de correo basura, la lista del Registro «No llame», la radio por satélite y la disponibilidad de grandes cantidades de información en línea pueden hacer de los esfuerzos de marketing externo más costosos una cosa del pasado. Esta tendencia continuará fortaleciéndose. La generación «Y» y sus contrapartes más jóvenes ya no dependen de las páginas amarillas, no leen periódicos, y miran la televisión como un deporte interactivo (cuando no juegan al Wii o ven la televisión comercial gratuita en Internet). 


    Las pequeñas empresas deben cambiar su modo de considerar y abordar la captación de clientes potenciales. Necesitan pensar en ser descubiertas en lugar de buscar. Las personas todavía buscan soluciones, prueban nuevos servicios y compran las cosas que desean; sólo han cambiado su modo de hacerlo. 


    La tecnología ha puesto la guía telefónica en nuestros bolsillos, ha eliminado la necesidad de las muestras industriales debido a la facilidad para hacer demostraciones interactivas en línea, y nos suministra toda la información sobre los productos que alguna vez podríamos consumir, en forma de blogs, buscadores y sitios de medios sociales. 


    Así pues, para generar clientes y ser descubierto, usted debe ponerse en el camino de las personas que están aprendiendo y comprando en su industria. Necesita tener una presencia total en la web, y luego crear comentarios en línea y fuera de ella, que conduzcan a las personas hacia su sitio. 


    La ventaja de este enfoque es que, una vez que usted lo domina, los clientes que consigue son de mayor valor, y quizás esperan pagar un precio más alto porque están convencidos —a través del consumo de sus contenidos y materiales de marketing basados en la educación que les proporciona— de que sus productos y servicios dan la respuesta a sus necesidades particulares. 


    No me malinterprete: no estoy diciendo que toda la captación de clientes debe hacerse exclusivamente en línea, tampoco que omita la publicidad. Intento decir que su presencia en línea debería ser el eje de su marca, y que su publicidad en línea y fuera de ella, las relaciones públicas y los sistemas de recomendaciones deberían aprovechar al máximo estas herramientas. 


    Una vez más, piense en esto como en faroles encendidos a lo largo de un camino oscuro para que los fatigados viajeros puedan descubrirle en la oscuridad. 


    Esos faroles son sus entradas en los sitios de medios sociales como Twitter y Facebook: amables guías de presentación. Son sus libros blancos e informes gratuitos que enseñan a los clientes potenciales que usted tiene la destreza y experiencia requerida. Son sus esfuerzos de relaciones públicas y sus artículos escritos para ilustrar su experiencia. Son sus blogs creados para atraer a los internautas que buscan el camino. Son sus asociaciones estratégicas, sus adhesiones que inspiran confianza. Son sus conferencias en la web, que proporcionan discusiones interactivas con los clientes potenciales y actuales. Son sus reuniones de desarrollo de la comunidad, lugares donde los faroles se pueden volver a encender y compartir. 


    Usted ya no puede sentarse cómodamente, enviar una oferta por correo y hablar por teléfono; tiene que empezar a construir su máquina de marketing de entrada y aprovechar el poder de la información, las redes, la confianza, la conexión y la comunidad para generar clientes. 


    Mientras centra su atención en este enfoque interno basado en la información/educación, tenga en cuenta esta razón muy importante para hacer este esfuerzo: un cliente educado siempre será un mejor cliente. Es necesario dedicar una gran cantidad de tiempo para atraer a los clientes ideales, y una de las mejores maneras de hacerlo es asegurarse de que ellos saben quién es usted. Pero, para conseguirlo, debe enseñarles cómo trabaja, cómo obtiene resultados, qué espera de ellos, y por qué —si se diera el caso— sus productos y servicios son más caros, o menos caros, que otros. 


    Syms Clothing (www.syms.com), una tienda de ropa masculina ubicada en Nueva York, ha usado durante años el famoso lema «un consumidor informado es nuestro mejor cliente», para afirmar que los compradores informados estaban menos dispuestos a tolerar los aumentos de precios y los gastos de los minoristas convencionales. Haga todo lo mencionado más arriba y descubrirá que vender es más fácil, y trabajar con clientes satisfechos y motivados permite a todos obtener los resultados que están buscando. 


    Su «tecnología» cautivadora 


    La palabra tecnología se cita en esta sección porque necesito ampliar la idea que usted se hace de cómo se ha usado aquí. Las empresas muy recomendadas, aquellas de las que todo el mundo habla, hacen algo diferente. Hemos abordado con detalle la idea de ser diferente, pero necesitamos destacar esa diferencia en todas las comunicaciones de marketing, mediante el desarrollo de herramientas que promuevan su punto de vista, su modo secreto de hacer las cosas, su diferencia esencial. No es suficiente decir cómo nos diferenciamos, también tenemos que desarrollar herramientas y materiales que ilustren esa diferencia. 


    En este sentido, su tecnología podría ser un enfoque en siete fases, un proceso de descubrimiento, un adelanto tecnológico del producto, un proceso de coaching, un conjunto de herramientas o un programa informático patentado. La clave es captar qué es lo original y valioso en lo que usted hace, y utilizarlo para desarrollar su plataforma de contenido educativo. Considere esto como la herramienta de identificación de su organización. 


    Cuando desarrollé el sistema de marketing Duct Tape, sabía que uno de mis objetivos era simplificar el marketing junto con enseñar los elementos esenciales a los propietarios de empresas. Redujimos todo el proceso a siete fases, y creamos un libro blanco y una presentación llamada «Los 7 pasos para el éxito del marketing de la pequeña empresa». Ese libro ha sido descargado cientos de miles de veces, ha sido presentado a decenas de miles de propietarios de pequeñas empresas, en vivo y en línea, y actúa como la introducción fundamental para la conversión de clientes que usan los instructores de marketing Duct Tape en todo el mundo. 


    Los siete pasos son nuestra tecnología, y son fundamentales para nuestro mensaje de marketing eficaz y accesible. Cada una de las etapas del curso se puede ampliar para llenar el espacio de un libro blanco o una presentación, lo cual hace de esta tecnología una fuente de contenido dinámico y flexible. 


    Todas las empresas necesitan crear o adoptar su estrategia, una herramienta o proceso de diferenciación que les permita comunicar su diferencia única en 30 segundos o menos. Pero una vez que usted ha atraído la atención, también necesita una herramienta que le permita ampliar los efectos de su tecnología cautivadora. Necesita ser capaz de ampliar eficazmente su versión de 30 segundos a una de 30 minutos, que usted podría dar como una presentación de ventas o usarla como la base para un curso práctico de formación. 


    Luego puede crear múltiples versiones sobre el mismo tema, a fin de hacerlo interesante y variado para las diferentes audiencias. Por ejemplo, puede ofrecer la versión «Los 7 pasos para obtener el resultado que usted desea», y más tarde la versión «Las 7 cosas que debe evitar para obtener el resultado que usted desea». 


    De acuerdo con mi experiencia, la empresa que dedica tiempo y esfuerzo para documentar su enfoque especial es considerada como una firma más fiable sobre cualquier tema que aborde, es capaz de explicar más fácilmente su enfoque original, y puede abrir más canales para difundir su mensaje a través de conferencias, marcas compartidas y alianzas estratégicas. 


    Libro blanco de puntos de vista 


    Una vez que usted ha creado, obtenido, organizado o, de otro modo, formulado su gran tecnología, tiene que empezar a crear los documentos y procesos que le darán vida en la mente de sus clientes potenciales y actuales. Para empezar, cree su libro blanco de puntos de vista. 


    Ahora, antes de que usted se imagine una página tras otra de detalles técnicos aburridos (el contenido típico del libro blanco tradicional), sepa que he usado ese término sólo porque está ampliamente aceptado. Pero tenga en cuenta que el motor de recomendaciones no tolera un informe tedioso. En realidad, un «libro blanco eficaz» es la principal herramienta que se usa para informar/educar a clientes potenciales, socios y otros colaboradores, y puede ser tan ameno, frívolo, atractivo, técnico o creativo como usted necesite para adecuarlo a su estrategia de diferenciación. De un modo u otro, va a ser una ardua tarea. Hay dos recursos que recomiendo sobre este tema: The White Paper Marketing Handbook, de Bob Bly, y Writing White Papers, de Michael Stelzner. Leer estos libros es la mejor manera de obtener una formación completa sobre el tema. 


    Además de su libro blanco esencial, hay libros digitales, informes gratuitos, guías prácticas, hojas de consejos, estudios de casos e informes de tendencias, entre otros. Finalmente, estará tan familiarizado con esta idea del marketing basado en la información/educación y la generación de clientes que empezará a buscar maneras de crear todos estos recursos y publicarlos en múltiples formatos y medios de comunicación. 


    Pero, por ahora, volvamos a nuestro libro blanco de puntos de vista. 


    Esto es algo que podría funcionar fácilmente como un documento estratégico general para su compañía, casi del mismo modo que el punto de vista de los siete pasos para mi empresa. Pero es un documento que tiene un ciclo de vida muy largo y puede actuar como un generador de negocios, ahora y en el futuro. Además, es la principal herramienta que sus fuentes de recomendación pueden emplear para demostrar por qué están recomendando su empresa y, dado que este es un elemento tangible y no un mero bombo, los clientes pueden recurrir a él a medida que progresan en sus propias transacciones. 


    ¿Qué incluye esto? 


    Usted debería darle un nombre al libro blanco que exprese el beneficio para el lector. Como los títulos de los libros y las primeras líneas en los anuncios, el título de su libro blanco debería ser algo que realmente atraiga la atención de los clientes potenciales y los haga desear echar una ojeada. 


    Cree un breve resumen de lo que el lector aprenderá de la lectura del libro blanco. Mencione historias y citas de clientes reales. Use muchas imágenes pertinentes, diagramas, gráficos y estadísticas detalladas para respaldar todas las declaraciones que usted hace. 


    Finalmente, termine con una invitación a la acción y una descripción de cómo su firma podría ayudar al lector a dar el próximo paso. No se extienda demasiado en el tema del proceso de información/educación pero, si es necesario, al final de su documento de 20 páginas (o incluso de 5 páginas), podría ser oportuno dar algún consejo sobre cómo traducir en acción lo que acaban de leer. 


    El libro E-myth: Why Most Small Businesses Don’t Work and What to Do About It [El mito del emprendedor: por qué no funcionan las pequeñas empresas y qué hay que hacer para que funcionen, Paidós, Barcelona, 1997], escrito por Michael Gerber, es un interesante ensayo que aborda cómo desarrollar una empresa que funciona. Pero también es la base de la práctica de consulta ofrecida por E-Myth Worldwide (www.e-mith.com). Uno de los componentes esenciales de E-Myth es algo que ellos llaman el Punto de vista E-Myth: un fundamento de los cinco principios esenciales sobre los que se ha desarrollado la práctica de consulta y formación, y sus productos. Cualquiera que visite el sitio E-Myth puede encontrar una serie de documentos que le informan sobre este punto de vista, mientras le sugieren amablemente una serie de maneras de adquirir las herramientas y el conocimiento para implementar su sistema. 


    Además de un contenido de calidad, procure que para su lector sea fácil contactar con usted o dar el próximo paso, y aliente y facilite la capacidad del lector para transmitir su libro blanco a otros. 


    Un contenido de calidad le permite pasar por el filtro de los porteros 


    Espero que la idea de crear un contenido valioso para su esfuerzo de marketing de entrada haya estimulado su imaginación sobre este tema. Si no es así, permítame darle otra perspectiva. 


    El contenido que aborda las inquietudes del consejero delegado hará que su mensaje pase por el sistema de filtro del agente de compras. 


    Por ejemplo, usted está vendiendo sus soluciones a XYZ Corporation, y Bob, el director de compras, no contesta a sus llamadas telefónicas. Unos días más tarde, Susan, la consejera delegada, irrumpe en la oficina de Bob y le comunica su deseo de que todo el equipo de ventas asista a una presentación llamada «Cómo reunir ventas y marketing en el mismo equipo». Pero da la casualidad de que usted está presentando este interesante taller que aborda el mismo problema que le está quitando el sueño a Susan. 


    Ah, y Bob está en la línea dos. 


    Al crear materiales de marketing centrados en cada nivel de la cadena de compra de un cliente potencial, usted puede tener mucho más control sobre el proceso de ventas. Los consejeros delegados buscan respuestas, los vicepresidentes buscan respuestas, y los médicos en prácticas buscan respuestas. Por medio de los blogs, la creación de libros blancos y el ofrecimiento de conferencias web que abordan las necesidades y preocupaciones de los tres, usted puede pasar el filtro de los porteros y hacer la venta. ¡No es más que otra forma de generar clientes! 


    Para muchas organizaciones, ser invitadas a la mesa de negociación es la tarea más difícil. El contenido informativo/educativo reduce al mínimo la necesidad de vender. Un buen contenido atrae a sus clientes potenciales y les permite encontrar sus productos y servicios, y vender ellos mismos. Mi consejo es empezar su libro blanco de puntos de vista con la intención de convertirlo en un seminario que esté totalmente concentrado en algo que sus clientes potenciales necesitan: desarrolle un temario que contenga abundante información valiosa y que llame la atención de la gente. 


    A partir de este seminario usted puede crear muchos de los temas mencionados más arriba y desarrollar una estrategia de contenido integrado que pase el sistema de filtros. 


    Organice una reunión para recoger testimonios 


    Las personas pueden sentirse muy motivadas por los comentarios de sus colegas. Recoger y usar testimonios auténticos del cliente es un buen modo de (a) acercarse a sus clientes, y (b) ofrecer una prueba de lo que su compañía ofrece. A menudo, he visto que si bien la mayoría de los propietarios de empresas reconoce el poder de los testimonios, no siempre conoce la mejor manera de obtenerlos. Todo su material educativo, incluyendo su libro blanco de puntos de vista, puede beneficiarse de la contribución y apoyo de terceras partes, en forma de comentarios o testimonios de los clientes satisfechos. 


    He aquí una idea que pienso que surte efecto en una serie de niveles. 


    ¿Por qué no crear una reunión en torno a la recolección de testimonios? Invite a sus mejores clientes a una reunión de intercambio. Promueva esa reunión como una oportunidad para conectarse, compartir historias y destacarse en la creación de nuevos materiales de marketing para su compañía. 


    Contrate a un diseñador gráfico de vídeos y a un fotógrafo, y luego, durante todo el curso de la reunión, deje que sus clientes usen el vídeo para contar su historia de éxito con su firma. La mayoría de las personas disfruta con la cámara, y todo el grupo se divertirá con la reunión y se estimulará con la energía de los otros. Grabar los testimonios y las historias de éxito de sus clientes es algo que usted debería estar haciendo de todos modos. Entonces, ¿por qué no hacerlo todo a la vez? 


    También podría aplicar esta táctica durante una muestra industrial u otro acto público al que asistan sus clientes, particularmente si sus clientes están dispersos, lo cual hace menos factible organizar una reunión. 


    Otra manera de motivar a sus clientes a participar es ofrecerles la oportunidad de crear un vídeo con una visión general de sus propias compañías para proyectar en la reunión, un vídeo que puedan usar en sus propios esfuerzos de marketing. 


    Una vez que usted tiene un vídeo, audio e incluso fotos de la reunión, cree una biblioteca de testimonios e historias de éxito que podrá usar para sus materiales de marketing, sus programas de radio y sus anuncios impresos durante años. ¡Y así habrá creado una reunión de lealtad del cliente y desarrollo de la comunidad que puede llegar a ser la gran fiesta del año próximo! 


    ¿Qué provoca realmente una recomendación? 


    Las recomendaciones surgen en forma espontánea cuando dos personas están conversando y una de las partes se queja de un dolor en el cuello. Si la otra parte acaba de curarse de un dolor semejante, seguramente podría decir algo como «sólo tienes que llamar a Bob, él es el que mejor cura los dolores en el cuello en todo el planeta». 


    ¿Lo ha entendido? Todos tenemos alguna variante de este intercambio cuando hacemos o recibimos una recomendación. 


    El problema es que no dedicamos suficiente tiempo a enseñar a nuestros clientes y fuentes los tipos de quejas, frustraciones, retos y situaciones que califican a alguien como una buena recomendación. He aquí lo que quiero decir: preguntamos a nuestros clientes y fuentes de recomendación si conocen a alguien que necesite a un óptimo especialista en el cuidado del césped cuando, en realidad, deberíamos preguntarles si conocen a alguien cuyo perro no se haya escapado porque el especialista olvidó cerrar la puerta del jardín. 


    Creo que cualquier vendedor eficiente ha desarrollado una lista de frases, situaciones y pistas verbales que, si se oyen durante una presentación de ventas, señalan que ha llegado el momento de cerrar el trato. 


    La misma idea es válida para una recomendación eficaz. 


    Mi opinión es que la mejor manera de facilitar las recomendaciones es desarrollar una lista de frases «significativas» que la experiencia le dice que son las palabras exactas que sus clientes potenciales expresan cuando necesitan lo que usted tiene. 


    Por ejemplo, si usted vende programas informáticos contables, es poco común que un cliente potencial le comente a un compañero de golf: «Ojalá tuviera un mejor programa contable». Pero podría decir: «No tengo idea de cómo es la situación actual de mi empresa, porque nunca tenemos información oportuna», o «Me siento como si fuera un rehén de mi firma contable», o «Registramos todo en hojas de cálculo, y actualizarlas es un verdadero rollo». En muchos casos, estas personas no tienen ninguna idea de que su programa contable es la respuesta, pero usted sí la tiene, de modo que estas declaraciones son una invitación a ganarse el sustento. 


    Dedique un par de horas a reflexionar con alguien en su organización que tenga algún tipo de contacto con el cliente, o llame a una docena de clientes y pídales que identifiquen el verdadero valor que su firma les ofrece. Luego cree una lista de las 10 principales frases significativas que todos en su organización podrían usar como un modo perfecto de identificar a su cliente ideal. Usted puede utilizar la lista resultante en su proceso de marketing informativo/educativo. Incluso puede dar un paso más y publicar este contenido en sus materiales de marketing, porque es probable que un cliente potencial se diga a sí mismo las mismas cosas. (Esto podría llegar a ser la mejor herramienta interna de formación en ventas que haya creado hasta la fecha.) También debería usar esta herramienta con sus clientes y socios estratégicos, como una manera de ayudarlos a comprender cómo y cuándo hacer una recomendación. 


    Cierre el circuito en este proceso mediante la creación de herramientas como los certificados de regalo, las ofertas de recomendación especiales o los cupones que sus fuentes de recomendación pueden usar cada vez que oigan una frase significativa. 


    Cliente en perspectiva: «He estado esperando más de una semana a que mi abogado me vuelva a llamar». 


    Fuente de recomendación: «¿De veras? Mi abogada responde a mis llamadas dentro de las 24 horas, sin falta. Aquí tienes su tarjeta. Te la recomiendo. Ella examinará tu primer contrato de forma gratuita». 


    El contenido es la forma más fiable de publicidad 


    Con la caída precipitada de la publicidad en los medios convencionales de comunicación, algunos están empezando a preguntarse si la publicidad seguirá su curso como un vehículo de marketing eficaz. Pero la publicidad todavía surte efecto, siempre lo ha hecho y siempre lo hará. Sin embargo, lo que ha cambiado es que ahora la buena publicidad tiene mucho más éxito que la mala publicidad. Sé que esto puede parecer ridículo, pero recordemos los días en que usted tenía un papel y tres cadenas de televisión. Entonces la mala publicidad funcionaba bastante bien, y por eso hoy los medios convencionales y algunos anunciantes están en apuros. 


    Ahora que los consumidores tienen medios ilimitados de consumir contenidos y entretenerse, hay un número semejante de recursos para evitar los anuncios que les impiden ir a donde ellos desean. Esto, y el auge de la publicidad en línea, una industria que no existía hace 20 años y ahora maneja 25.000 millones de dólares, explican por qué los vehículos de publicidad convencional están haciendo esfuerzos para sobrevivir. La publicidad todavía funciona muy bien, sólo que de diferentes modos. Adapte, innove e integre, y la publicidad todavía puede ser un componente esencial en sus planes de generación de clientes. 


    Hoy, el anunciante inteligente comprende que la publicidad es menos eficaz para crear ventas, pero muy eficaz en la creación de conocimiento, especialmente el conocimiento de los contenidos informativo-educativos que desarrollan confianza, como su libro blanco de puntos de vista. Su publicidad debería ser una invitación a la acción, un permiso para enseñar. Los anuncios en la web, antes diseñados para intentar desviar la atención del contenido, se han convertido en contenidos editoriales dinámicamente producidos. Los anuncios más eficaces son aquellos que atraen al internauta con una oferta de contenido valioso desde un recurso fiable. El hecho de ayudar a un cliente potencial a encontrar un contenido que aborde una necesidad o problema específico es el camino más lógico para que usted venda su posible solución. 


    Sin el uso eficaz de la publicidad para mostrar el contenido útil, una gran cantidad de anuncios jamás se habrían creado. Este es el verdadero valor de la publicidad. Donde la propaganda de ventas fracasa, una campaña informativo-educativa puede tener éxito. 


    Otra forma de publicidad de contenido (aquí estoy ampliando el término clásico, pero, personalmente, creo que es pertinente) está creciendo día a día en sitios como Twitter, LinkedIn y Facebook. A través de una participación activa, los vendedores desarrollan redes, crean conciencia, y finalmente conducen el tráfico hacia su contenido y sus iniciativas de generación de ingresos. Cuando Brian Clark (@copyblogger) proclamó: «Visite la página de aterrizaje de Makeover Clinic en Copyblogger» con un enlace a este sitio, ¿no fue un anuncio publicitario? Esto no es para menospreciar: Clark se ha ganado el derecho a atraer a sus seguidores con su nuevo contenido. 


    Utilice su publicidad para iniciar conversaciones e introduzca a las personas en los contenidos que desarrollan confianza y comunidad, y aprovechará el poder siempre eficaz de la publicidad para generar ventas y clientes. 


    Uso de los anuncios en línea para dar a conocer el contenido 


    Los anuncios sobre las plataformas como Facebook son algo habitual ahora y, de acuerdo con los análisis provenientes de algunos usuarios, los resultados son variados. Personalmente, me parecen una opción eficaz y fascinante para muchas pequeñas empresas. He aquí por qué. 


    Usted tiene un amplio universo en Facebook, pero puede especificar su anuncio de acuerdo con el sitio geográfico, el sexo, la edad, la educación y los intereses clave de sus usuarios. Esto hace que el anuncio sea potencialmente limitado, en particular para una empresa local. Si usted sólo desea mostrar su anuncio a los empresarios de Denver, Colorado, entonces hágalo. 


    Algunos detractores afirman que los anuncios en Facebook no se convierten en ventas, pero yo sugiero que este es un modo erróneo de considerar y usar esta herramienta. Piense en sus anuncios en Facebook, o en cualquier espacio de medios sociales, como un contenido destinado a crear más conciencia acerca de usted y lo que hace. Los anuncios en Facebook no deben estar disociados de su página de ventas. De hecho, pueden estar asociados con los contenidos en Facebook. Por ejemplo, si usted usa la aplicación de reuniones para promover un acto que ha organizado, como un seminario en la web, puede asociar los anuncios con ese acto y motivar a las personas elegidas como objetivo para que averigüen o incluso respondan directamente a su invitación en Facebook. Lo mismo es válido para la aplicación de vídeos. 


    Use los anuncios en Facebook para conducir a las personas hacia un vídeo en Facebook que ofrezca un buen contenido y las invite a aprender más en su principal centro web. También puede integrar estrechamente sus campañas publicitarias con las páginas empresariales, a fin de crear puestos de avanzada en Facebook para sus páginas de admiradores, e invitar a las audiencias específicas a convertirse en seguidoras. 


    Cuando usted usa esta publicidad interna, sus anuncios complementados con reuniones sociales llegan a ser pequeños elementos del contenido, en lugar de propaganda de ventas, y ayudan a los clientes potenciales a conocerle mejor y confiar más en usted, antes de hacer una transacción. 


    Facebook le permite comprar sus anuncios a un coste-por-clic o un coste por mil impresiones, y proporciona una información apropiada en tiempo real. De este modo, usted puede ajustar sus anuncios cuando sea necesario. Para una inmersión mucho más profunda en el mundo siempre cambiante de Facebook, considere All Facebook (www.allfacebook.com) y Why Facebook de Mari Smith (whyfacebook.com). 


    Relaciones públicas para generar rumor 


    Las relaciones públicas, y lo que yo llamo menciones positivas de su personal, historia, productos y actividades en los medios de comunicación usados por el mercado que usted tiene como objetivo ideal, constituyen una herramienta lamentablemente poco utilizada para generar clientes y recomendaciones. 


    No se puede negar la repercusión que tienen en la prensa los comentarios positivos sobre el desarrollo de la confianza y el conocimiento de la marca. Como se dijo antes en este libro, las empresas muy recomendadas a menudo prosperan con una cultura del rumor, y la prensa positiva es un verdadero catalizador del rumor. Por eso, es esencial integrar las rutinas de desarrollo del rumor en los planes de generación de clientes. 


    Otro beneficio, que a menudo se pasa por alto, de la cobertura positiva de los medios es que, además de crear una conciencia de sus esfuerzos en la generación de clientes, ayuda a reforzar la confianza de sus clientes y socios estratégicos y les proporciona una prueba tangible positiva cuando van a hacer una recomendación. 


    El modo apropiado de abordar a un periodista 


    Una de las claves para crear rumor a través de las relaciones públicas es considerar a los periodistas que potencialmente podrían hacer correr la voz acerca de su organización como un mercado destinatario. Necesita que ellos le lleguen a conocer, apreciar y confiar en usted, exactamente como haría con un cliente. 


    Ahora bien, ¿le enviaría usted un volante de propaganda de una página a un cliente y luego haría una llamada telefónica a un periodista para preguntarle cuándo ha previsto escribir una historia acerca de su compañía o su compra? No, desde luego que no. 


    He aquí cómo tener a los periodistas de su lado: 


      


    

      •  Haga una lista de periodistas a los que usted piensa que podría interesarles su historia. 


      •  Lea todo lo que han escrito (use una búsqueda de Google News por su nombre y suscríbase a sus alertas de correo electrónico o archivos RSS.[3] De este modo puede seguir a un gran número de periodistas). 


      •  Búsquelos y sígalos en Twitter u otras redes sociales. 


      •  Descubra sus blogs o columnas en línea y suscríbase a ellos, coméntelos, y escriba enlaces inversos (trackbacks) pertinentes en ellos (casi todos los periodistas también escriben un blog). 


      •  Establezca la rutina de enviarles contenidos pertinentes que se relacionen con los artículos que escriben. 


      •  No los presione para que escriban alguna historia (a menos que sean verdaderas noticias), hasta que haya hecho lo anterior durante varias semanas. 


    


      


    He aquí el secreto: si usted puede probarse a sí mismo que es un recurso fiable para un periodista, será considerado como un amigo. Hasta entonces, sólo será un pesado para un periodista que trabaja demasiado y está mal remunerado. Comprenda que los periodistas necesitan fuentes, cuanto más creíbles mejor. Demuestre que puede expresarse y ser creíble, y empezará a crear el tipo de rumor en los medios que le hará fácil que lo recomienden. 


    Al seguir lo que un periodista escribe, usted encontrará indicios de los tipos de cosas que realmente le interesan, cómo podría echarle una mano y qué podría escribir en el futuro. Una vez leí un artículo del columnista Jon Fin en BusinessWeek. El artículo era sobre sus impresiones iniciales en el uso de Facebook. Enseguida lo encontré y me conecté con él a través de Facebook, y concerté una entrevista a través de mi podcast. Supongo que si yo no hubiera prestado atención a lo que él estaba escribiendo, quizás él habría ignorado mi correo electrónico. 


    Por consiguiente, es necesario hacer un poco de esfuerzo para ganarse las menciones de los medios de comunicación, pero vale la pena el tiempo invertido. 


    La fuente de relaciones públicas como una herramienta de recomendación 


    Una vez que usted ha comprendido bien las necesidades de los periodistas con quienes desarrolla una relación, puede empezar a mirar fuera de su propia empresa. Sea lo que sea lo que haga su empresa, si ayuda a sus clientes a conseguir una historia o entrevista con un periodista siempre será un tanto a su favor. 


    ¿Qué pasaría si usted también buscara maneras de recomendar a sus clientes o socios estratégicos a los periodistas que necesitan una buena fuente? ¿Qué sucedería si enseñara a algunos de sus mejores clientes y socios estratégicos la rutina en seis pasos que acabo de compartir con usted? Usted ni siquiera tiene que escudriñar las listas de periodistas para encontrar oportunidades de la industria relacionadas con las empresas de los clientes. Puede suscribirse a un servicio como Help a Reporter Out (www.helpareporter.com). Este servicio, fundado por el profesional de relaciones públicas Peter Shankman, conecta a los periodistas que investigan una historia con las fuentes expertas. Cualquiera puede registrarse en el sitio, que distribuye tres correos electrónicos diarios llenos de historias a las que usted puede contribuir. 


    Todo lo que usted necesita para convertir Help a Reporter en una herramienta de recomendaciones es leer los correos electrónicos diarios con un doble propósito. Uno, buscar historias a las que usted pueda añadir algo, y dos, examinar las búsquedas pensando en algunos de sus clientes, socios o proveedores que podrían ser ofrecidos como recursos a un periodista. Si usted dedica cinco minutos diarios a enviar ideas de historias apropiadas para su red, el grifo de las recomendaciones se abrirá en cuestión de pocas semanas. 


    Recuerde: las recomendaciones surgen de la confianza y el desarrollo de relaciones, y nada acelera más ese proceso que mostrar a alguien que usted está comprometido en encontrar maneras de ayudarlo a conseguir lo que necesita para tener éxito. 


    Disertar para conseguir clientes y generar rumor 


    Antes sugerí que usted debería aprovechar su tecnología y ampliar la descripción en un libro blanco de puntos de vista. En mi opinión, el siguiente paso lógico es crear una o más presentaciones de este esfuerzo que puedan ser ofrecidas en vivo, personalmente, o a través de una conferencia en la web. Al desarrollar una serie de charlas o cursos educativos, usted puede tener acceso a grupos de clientes potenciales que necesitan su buen consejo. 


    Por supuesto, no estoy hablando de las trilladas presentaciones de ventas. Me refiero al desarrollo de presentaciones que enseñen a las personas cómo hacer algo, aun cuando eso no esté directamente relacionado con su empresa o producto, o intente mostrar a los clientes potenciales cómo hacer por sí mismos lo que usted hace. 


    De acuerdo con los expertos, hay pocas cosas tan importantes como ser invitado por un grupo a presentar información sobre un tema candente. Sin duda, es importante, si el tema que le han pedido presentar se relaciona directamente con sus principales productos, pero muchas veces usted puede obtener un beneficio aún mayor al compartir, simplemente, la información útil. En algunos círculos esto le hace aún más atractivo, pero, como es obvio, usted no está intentando promover las ventas. 


    Por ejemplo, supongamos que su organización vende líneas de seguros comerciales y usted ha descubierto una manera muy eficaz de encontrar, formar y retener a los mejores vendedores. Ofrecer una conferencia llamada «Secretos para encontrar, entrenar y retener a los mejores productores» le convertiría en un orador muy solicitado por muchos grupos. ¿Adivina a quiénes podría encontrar en la audiencia de una conferencia como ésta? A clientes actuales y en perspectiva, a socios estratégicos potenciales, e incluso a productores destacados. 


    Presentarse ante una audiencia, grande o pequeña, no es sólo una manera eficiente de adquirir visibilidad y desarrollar confianza; también contribuye a aumentar su prestigio como consejero y experto. Las empresas muy recomendadas siempre buscan maneras de participar en conferencias, ofrecer cursos prácticos y talleres a las asociaciones, y programar conferencias en la web, como parte de su paquete de marketing global. 


    He aquí algunos consejos para que su conferencia sea provechosa. 


      


    

      Consiga recomendaciones. Usted puede crear sus propios cursillos o talleres, pero una de mis estrategias favoritas es abordar dos grupos potenciales y presentar una buena información para sus clientes y redes. Aquí la clave es que usted tenga un tema que sea considerado muy interesante y valioso. Esta no es una presentación de ventas; es una herramienta educativa y de valor añadido. Acuda a sus dos socios con la idea de que usted presentará un buen tema, ellos le recomendarán a sus clientes, y conseguirán una promoción recíproca como parte del trato. Usted, simplemente, será recomendado como el experto. (Cada vez que usted haga esto, uno de los asistentes también le pedirá que hable en una reunión.) 


      Haga un trato con los patrocinadores. Usted es un orador muy solicitado que está dispuesto a renunciar a su honorario, sólo si ellos le permiten revelar a los asistentes que hay un modo de adquirir sus productos y servicios, y que, además, ofrecerá una información gratuita a cambio de los datos de contacto de aquellas personas interesadas en su propuesta. Aclare que usted no tiene ninguna intención de vender, meramente informar. Este enfoque eleva el valor de su presentación y consigue lo que usted necesita: una oportunidad de generar clientes. No obstante, esto puede ocasionar una ruptura del acuerdo para usted o el patrocinador. Si usted hace una propaganda excesiva, no espere que le pidan que vuelva; si ellos no permiten que usted adquiera clientes, no se preocupe. 


      Informe sin reservas. No tema revelar todos sus secretos. Algunas personas sugieren que usted sólo debería decirles lo que necesitan, pero no cómo conseguirlo. Yo no estoy de acuerdo. Si usted les dice cómo conseguirlo, quizás algunos piensen que pueden hacerlo por sí mismos, pero aquellos que realmente desean lo que usted tiene, comprenderán a través de sus ejemplos y detalles específicos que, en efecto, usted posee el conocimiento y las herramientas para ayudarles a conseguir lo que desean ¡Enseñe, y no tendrá que vender! 


      Apunte esas direcciones. En algunos casos, los asistentes se acercarán a usted después de una presentación interesante y le preguntarán cómo pueden comprar su producto o servicio, pero, en el caso de que no puedan, asegúrese de dar a todos los asistentes una razón válida para compartir su información de contacto con propósitos de seguimiento. Usted puede ofrecerles las diapositivas de su presentación, una guía de recursos gratuita relacionada con su tema, o un informe más detallado a cambio de las tarjetas comerciales. Si usted no ha previsto esto, descubrirá que no tendrá una segunda oportunidad de conquistar a estas personas. Desde luego, huelga decir que usted debería tener un proceso de seguimiento. Envíe una nota manuscrita, además de un extracto de su campaña de correo electrónico sobre el tema, o llámelos después de la reunión para medir su compromiso. 


      Invitación a la acción. Cuando empecé a disertar del modo que he descrito, abrí mi corazón procurando no vender y llegar hasta el final. Entonces fue cuando supe que la gente deseaba comprar algo, pero yo no tenía una oferta que hacerles. Rápidamente comprendí que eso no nos servía a ninguna de las partes. Si usted suministra buena información y un mapa de ruta claro para resolver los problemas de las personas, a menudo ellas desean que usted les revele cómo podrían dar el próximo paso. He aquí la clave: en esa situación, quieren un trato especial como un incentivo para actuar ahora. No todas las audiencias presentan esta oportunidad, pero he descubierto que en una conferencia no remunerada donde me han autorizado a presentar mis productos y servicios, el siguiente enfoque en tres pasos es bien recibido:
 1. Exprese directamente a su audiencia que usted va a darle una buena información, y al final hable sobre lo que usted hace.
 2. Hacia la mitad de la conferencia, después de haber desarrollado cierta confianza, dedique un minuto a recomendar, por ejemplo, un cursillo o programa pagado que usted ha creado, y dígales el precio, etc.
 3. Al final, responda a las preguntas, haga ofrecimientos gratuitos y, casi como una ocurrencia del momento, sugiera que traigan a un amigo a la reunión mencionada por el mismo precio, si ellos se inscriben hoy. (En sus mentes, usted acaba de ofrecer la reunión a mitad de precio, dándoles a los potenciales asistentes una herramienta valiosa para ofrecer a un amigo o colega.) 


    


      


    Así, de repente, todos los que consideran la oferta están muy motivados por este interesante cambio de los acontecimientos. No haga una promoción excesiva de su ofrecimiento, simplemente ofrézcalo y deje que las personas lo evalúen. No se arriesgue a contaminar su excelente información con una propaganda de ventas, pero tampoco deje a aquellos que quieren comprar sin una opción. 


    Además, procure leer el interesante libro de Cliff Atkinson, Beyond Bullet Points. Es uno de los mejores ensayos para ayudar a estructurar y crear conferencias que mantengan a la gente interesada y comprometida. 


    Subir a un podio 


    Todos los vendedores y propietarios de pequeñas empresas se pueden beneficiar del aprendizaje para ser mejores oradores. No importa si sus ambiciones son vender a través de su mesa de trabajo o presentarse en todo el mundo. Es esencial hacer oír su mensaje y actuar en consecuencia. 


    En realidad, pienso que obligarse a hablar en público y ofrecer una conferencia de algún tipo es una de las mejores maneras de desarrollar habilidades de marketing competitivas. Cuando usted tiene que expresar sus opiniones en una breve disertación de 30 minutos, y luego salir y obtener una respuesta instantánea de su audiencia, eso desarrolla el carácter y se compensa con un mensaje mejorado. 


    Después que usted se presenta por primera vez ante una multitud y comprende que nadie se espanta si su lenguaje no es muy pulido, puede atreverse a hacerlo una y otra vez. De hecho, cuando empecé a usar las conferencias como una manera de generar clientes, descubrí que esta era una enorme fuente de recomendaciones, tanto si estaba hablando para un grupo de clientes potenciales como si lo hacía para un equipo de profesionales. Siempre parecía haber alguien en la audiencia que necesitaba a un orador para otro grupo al que pertenecía. 


    Al usar la disertación basada en la enseñanza, es más fácil que le recomienden a usted y su empresa porque ha creado una prueba tangible de su destreza, gracias al hecho de que los grupos le invitan a compartir sus conocimientos. Recomendar su empresa puede ser tan fácil como invitar a un amigo o colega a escuchar su información sobre una nueva tendencia o un problema apremiante. 


    Bill Cates, autor de Unlimited Referrals, me dio este consejo: cuando usted empieza a dar conferencias, asista a muchos actos con oradores y adquiera el hábito de buscar al conferenciante antes de la reunión y comuníquele lo que hace su empresa y por qué es única. Asegúrese de decirle su nombre, sentarse en las primeras filas durante la conferencia y llevar una etiqueta con su nombre bien visible. De acuerdo con mi experiencia en ambos extremos de esta situación, puedo decirle que probablemente el orador lo mencionará o lo llamará por su nombre, creando un pequeño rumor o interés por su empresa a lo largo de la charla. 


    Enseñar la conducta empresarial 


    Hay una verdad bien conocida que dice: «Si usted quiere aprender algo, enséñelo». Yo pienso que esto se aplica a muchos aspectos de la empresa. Si usted quiere aprender algo en un nivel mucho más profundo, entonces escriba sobre eso, hable sobre eso, crea y dirija cursos prácticos y de formación sobre el tema. Usted puede y debería estar haciendo todas estas cosas como un aspecto rutinario del crecimiento de su empresa. 


    Sin embargo, le sugiero que considere este concepto en otro nivel. Creo que hay una excelente oportunidad para esta idea de la enseñanza, que pocas veces aprovechan las pequeñas empresas. Si usted desea que sus clientes y socios se comporten de determinada manera, entonces enséñeles cómo hacerlo. No me refiero solamente a mostrarles cómo o qué comprar, sino a enseñarles una conducta que tenga un beneficio claro para ellos y que, finalmente, también beneficie su causa. 


      


    

      •  Si usted quiere conseguir más clientes cuando se presenta ante un grupo y habla, muestre a sus clientes y socios cómo podrían usar esta misma estrategia para generar clientes en sus propias empresas. Ofrezca cursos prácticos para enseñarles cómo organizar talleres y seminarios. 


      •  Si usted quiere conseguir más recomendaciones de sus socios estratégicos, organice sesiones de entrenamiento con ellos y enséñeles cómo desarrollar y activar una red de recomendaciones. 


      •  Si usted quiere sacar provecho de un blog u otras formas de medios sociales, enseñe a su personal, clientes y socios cómo usar las herramientas en línea para desarrollar sus empresas y conseguir más de lo que desean. 


    


      


    No importa en qué tipo de empresa trabaje. Un fabricante puede beneficiarse de este enfoque tanto como un consultor. No puedo dejar de destacar el poder de esta forma de enseñanza. Además del hecho de que le hará adquirir más destreza en lo que usted está enseñando, le ayudará a promoverse como un experto. Esto le permitirá desarrollar relaciones más profundas con sus clientes y socios y, desde luego, creará una nota de diferenciación en su mercado. 


    Una vez que usted le coge el truco a esto como una estrategia empresarial, puede empezar a usarlo como una manera de retribuir a su comunidad. Puede asesorar a empresas inexpertas, o mostrar a organizaciones sin ánimo de lucro cómo incorporarlo en sus tácticas. 


    Fuentes de inspiración para el contenido 


    Hemos hablado mucho acerca de producir contenidos educativos de alta calidad como una manera de que los clientes potenciales le conozcan, le aprecien y confíen en usted. 


    A estas alturas, quizás usted todavía se pregunte cosas como éstas: 


      


    

      •  ¿Cómo sé sobre qué escribir? 


      •  ¿Dónde encuentro buenas ideas? 


      •  ¿Cómo descubro las tendencias, herramientas e información que podrían atraer a mi audiencia? 


    


      


    La lista que se ofrece a continuación representa algunos de los lugares a los que acudo para inspirarme en los contenidos. Mi estrategia favorita es utilizar estas herramientas y sitios para ideas aparentemente inconexas. No puedo decir cuántas veces he descubierto el germen de una idea en algo desconectado del marketing, para adaptarlo y aplicarlo de un modo totalmente nuevo y pertinente. 


      


    

      Revisión de resultados (feedback) con el cliente. Me encanta hacer preguntas a los clientes potenciales y actuales en los blogs y otros medios. Usted debería seguir la pista de aquellas preguntas más frecuentes, y dar su respuesta a cada una como un contenido. 


      Delicious.com. Esta página de marcadores sociales todavía es mi sitio favorito para visitar, y ver qué están buscando y guardando las otras personas. 


      Bing/xRank. Bing, el buscador de Microsoft, parece presentar las tendencias más rápido que Google Trends en su clasificación (xRank) de productos. 


      Blogs. Yo uso Google Reader a través de su lector de titulares RSS, para seguir más de 100 blogs con regularidad. 


      OneRiot. Este es un buscador en tiempo real que uso para buscar enlaces que los usuarios de Twitter están descubriendo y retransmitiendo. 


      Keyword Phrases (Frases clave). Las herramientas del buscador Google de frases clave pueden darle las frases que las personas están usando actualmente para encontrar sus productos y servicios, y ofrecer algunos consejos para sus blogs. 


      SmartBriefs. Yo me he suscrito a un informe diario sobre una variedad de temas y veo que están surgiendo algunos editores muy listos. 


      BX de Business Week. La red social de Business Week permite a todos presentar contenidos sobre una amplia variedad de temas. 


      Twitter. Sigo a algunas personas que siempre están descubriendo y comunicando buenos contenidos. Al establecer un grupo selecto en TweetDeck puedo estar enterado de estas importantes noticias en todo momento. 


      Revistas. Estoy suscrito a Wired, Inc., Entrepreneur, BusinessWeek y Fast Company y, si bien a veces estoy atrasado con las noticias, me gusta leerlas para buscar inspiración. 


    


    Combinar y reutilizar 


    A lo largo de todo este capítulo he dicho que el contenido educativo es de suma importancia, y eso es cierto. Pero ahora esto le preocupa y usted piensa: «¿Cómo voy a crear todo este contenido cuando tengo que dirigir una empresa?» Usted dice: «Necesito blogs, un boletín de noticias, libros blancos, podcasts, cursos de formación y vídeos instructivos... ¿Cómo voy a conseguir todo esto?» 


    Sí, usted necesita todas estas cosas y, en efecto, eso requiere un gran esfuerzo, de modo que el truco es dar con el contenido que usted realmente necesita, y crear y buscar maneras de reutilizarlo. Con las nuevas audiencias, usted ya ha producido y dado nueva vida al contenido. 


      


    

      •  Si está haciendo demostraciones en línea, grábelas y póngalas en su sitio web. 


      •  Si recibe las mismas preguntas una y otra vez, responda a todas en un formato audio. 


      •  Use esas mismas preguntas y conviértalas en artículos de blog. 


      •  Coja varios artículos del blog y reúnalos en un artículo para presentaciones en línea y fuera de ella. 


      •  Cree una serie de siete artículos de blog relacionados y haga una presentación. 


      •  Escriba un libro blanco con las preguntas publicadas en su blog, y deje que los lectores añadan sus comentarios. Convierta todo el proyecto en el libro blanco. 


      •  Grabe todas sus presentaciones de diapositivas y descárguelas en sitios como YouTube y SlideShare. 


      •  Programe entrevistas con expertos de la industria, e incluso con clientes: grábelas, transcríbalas y publíquelas en varios formatos. 


      •  Traslade toda esta información a su boletín mensual. 


      •  Elija algo que ya haya escrito y divídalo en pequeños trozos en múltiples formatos. 


      •  Escoja al azar algunos estudios de casos como potenciales historias para los periodistas. 


    


      


    La clave para lograr que la producción de este tipo de contenido sea un éxito es dar un uso múltiple a sus escritos, disertaciones, ventas y esfuerzos de investigación. Si usted sabe que tiene que dar una conferencia en una muestra industrial el próximo mes, escríbala como un contenido de blog durante los próximos cinco días y habrá satisfecho varias necesidades a la vez. Todo lo que usted produzca debería tener varias vidas. 


    Un comentario importante: para mí, la palabra «reutilizar» implica algo más que coger su boletín de noticias y llamarlo artículo de blog. Tiene que darle una nueva vida, una nueva función, un nuevo formato y un nuevo giro. No es tan difícil tener esto en cuenta cuando lo crea. 


    Su plan de acción para el contenido 


    Como hicimos en el capítulo 5, ahora es un buen momento para hacer una pausa y reflexionar sobre lo que hemos tratado en este capítulo. 


      


    

      Su «tecnología» cautivadora. ¿Cuál es la salsa secreta o el modo de hacer negocios que usted planea usar para conducir su estrategia de contenido? 


      Libro blanco sobre sus puntos de vista. ¿Cuál es el principal tema o planteamiento de su libro blanco sobre sus puntos de vista? 


      Plan para recoger testimonios. ¿Cómo planea recoger testimonios de cada cliente satisfecho? 


      ¿Qué provoca realmente una recomendación? ¿Qué frases del cliente son indicadores importantes de una necesidad de lo que usted ofrece? 


      Publicidad para generar rumor. ¿Cómo puede usar la publicidad para dar a conocer su contenido? 


      Relaciones públicas para generar rumor. ¿Cuál es su plan para desarrollar relaciones con los periodistas clave y dar a conocer su contenido? 


      Disertar para generar rumor. ¿Qué temas o tendencias en su libro blanco de puntos de vista le ofrecen buenas oportunidades de presentarse ante las audiencias? 


      Enseñar la conducta empresarial. ¿Qué conducta o práctica querría enseñar a sus clientes potenciales y actuales para un mejor entendimiento? 


      Combinar y reutilizar. ¿En cuántos modos diferentes puede usar y reutilizar el contenido que ha creado?
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      Estrategias de convergencia 


      
         
      

    


    En el capítulo 3 presentamos la idea de las empresas mixtas o muy convergentes. Estas empresas usan cada avance en la tecnología para tener la oportunidad de una relación personal más profunda. Y utilizan este principio como el principal filtro de cada proceso de marketing, táctica y punto de contacto con el cliente. 


    En este capítulo encontrará estrategias y tácticas que puede emplear para reunir esta alta tecnología con un alto compromiso. Sus estrategias de convergencia son una extensión natural de las estrategias de contenido abordadas en el capítulo anterior, y dependen mucho de su compromiso para crear contenidos con una máxima eficacia. 


    Tenga en cuenta que las estrategias de conversión más eficaces también incluyen amplificar la voz de su cliente dentro de su organización de un modo sumamente comprometido y con amplio uso de la red. 


    Centro de almacenamiento y radios, en línea y fuera de línea 


    La convergencia eficaz depende de la creación de un centro principal de contenidos, generalmente el sitio web de su compañía, combinado con radios del contenido que abren caminos para el conocimiento de cada rincón del mundo de su cliente potencial, tanto en línea como fuera de ella. 


    Su principal sitio web es el lugar para alojar la historia de su compañía, las descripciones detalladas de sus productos y servicios, las historias de éxito de sus clientes, los carritos de compra, los detalles de contacto, los libros blancos, las preguntas más frecuentes, su blog, y cualquier otro contenido de vídeo y audio que ayuda a un visitante a descubrir por qué desearía comprar sus productos o contratar sus servicios. Este sitio debe ser organizado y actualizado continuamente para mantener el máximo de eficacia. Pero esto no es suficiente para aprovechar todas sus posibilidades a través de una presencia total en la web. 


    Usted también debería considerar alguna combinación de: 


      


    
      •  una página Facebook dedicada al contenido cambiante, las reuniones, los vídeos y las comunicaciones sobre cada aspecto de su empresa; 


      •  un perfil LinkedIn y una participación frecuente a través de preguntas y respuestas; 


      •  una cuenta Twitter y una estrategia para comprometer a los seguidores con el contenido actualizado; 


      •  una participación activa en los sitios de redes sociales de la empresa o industria específica para crear una conciencia del contenido; 


      •  un boletín mensual de correo electrónico con lecturas breves y consideraciones profundas sobre temas importantes; 


      •  una serie de conferencias en línea que presenten a invitados o información práctica relacionados con la industria (grabadas, archivadas y transcriptas para añadir contenido); 


      •  historias de éxito en audio y vídeo de clientes reales con resultados demostrados y específicos; 


      •  artículos para presentar en sitios web y publicaciones locales, nacionales y específicas de la industria; 


      •  artículos sobre blogs de alto perfil o específicos de la industria; 


      •  una serie de seminarios de 45 minutos sobre tendencias y temas importantes que se pueden ofrecer a los socios estratégicos como un valor añadido para sus clientes; 


      •  archivos RSS personalizados con información filtrada y agregada para clientes específicos o potenciales. 

    


    Un nuevo modo de ser encontrado 


    Si la consecución de clientes se ha convertido en «ser encontrado», el promotor de este fenómeno ha sido la creciente precisión (y la correspondiente dependencia del consumidor) de los buscadores. 


    Los vendedores listos y las empresas muy recomendadas han aprovechado muy bien la tendencia del mercado de buscar información a través de buscadores; hay que seleccionar los que crean el mayor número posible de oportunidades para los internautas de encontrar el contenido de su compañía. 


    Estoy hablando de la práctica empresarial muy extendida y a veces utilizada en exceso, conocida como optimización del buscador. Pero esta actividad ha cambiado considerablemente durante los últimos años. En el pasado, los profesionales y los aficionados dedicaban la mitad de su tiempo a optimizar cada elemento sobre una página para conseguir que los buscadores aceptaran que una página era principalmente sobre un puñado de palabras o frases ocultas. La otra mitad del arte de la optimización del buscador residía en convencer a los otros propietarios y directorios de sitios web que se conectaran con sus sitios para que los buscadores creyeran que esto debía ser valioso (o si no, ¿por qué la gente se conectaba con ellos?) Estas dos prácticas se usaron con exceso. 


    Los buscadores y las personas que los usan han llegado a ser más sofisticados. El cambio ha sido de la optimización de la página web y los enlaces a la optimización del contenido y el compromiso. En resumen, la optimización del buscador y los tipos de materiales y actividades comunes en los medios sociales ahora están claramente entrelazados. Es muy difícil ahora lograr alguna medida de éxito para las frases clave importantes sin el uso de los medios sociales. (El otro aspecto es que las organizaciones que utilizan los medios sociales pueden imponerse, particularmente dentro de las industrias que son lentas para adaptarse.) 


    No estoy sugiriendo que la optimización de la página web y los enlaces entrantes ya no tienen importancia; la tienen. Sólo que ya no son suficientes. Hoy es raro hacer cualquier tipo de búsqueda común que no dé resultados de los sitios de medios sociales. El contenido del blog domina muchas búsquedas relacionadas con preguntas, y los vídeos, audios e imágenes están habitualmente mezclados en los resultados de la búsqueda. 


    Para la pequeña empresa típica, esto significa que usted debe añadir un blog y un podcast a la mezcla, cargar imágenes en Flickr, publicar vídeos testimoniales del cliente en YouTube, escribir artículos y comunicados de prensa para EnzineArticles y PitchEngine, crear perfiles de la marca en Facebook, LinkedIn, Twitter y sitios de redes sociales relacionadas con la industria, y ser muy dinámico en la producción de reseñas positivas en sitios como Yelp!, Google Maps e Insider Pages. 


    Cualquier intento de recoger resultados de búsqueda positivos para su principal sitio web debe estar acompañado por una estrategia para optimizar toda su presencia en la web a través del uso eficaz de los medios sociales. 


    Las compañías más fácilmente recomendadas son de naturaleza social 


    Un factor que no ha sido estimado con precisión en el mundo de los medios sociales es que las compañías muy sociales son más fáciles de recomendar. Las empresas que están muy activamente involucradas en las plataformas de redes sociales y usan muchas de las tácticas de compromiso de las redes tradicionales parecen ser las que generan más recomendaciones. 


    Las organizaciones que han dependido históricamente de las conexiones y el contacto cara a cara pueden adoptar algunos de los aspectos más sociales de la comunicación de alta tecnología. Para ellas, suele ser muy fácil dominar el uso de comentarios y artículos de blogs; invitar a los clientes a contar sus historias en vídeos y grabaciones de audio; comprometer a los socios en la información y el marketing compartidos; comprometer a los proveedores a través de prácticas y herramientas de colaboración; y comprometer a su personal a través de sesiones de reflexión, desarrollo de wikis y narraciones de historias. 


    En resumen, estas firmas son más fáciles de recomendar porque generan rumores y comentarios a través de todas las herramientas de medios sociales disponibles. 


    Redefinición de la red 


    Una de las áreas más curiosamente afectadas por la convergencia dentro de las compañías muy comprometidas y conectadas es la red. Muchos libros escritos sobre el tema de las recomendaciones definen la práctica del contacto cara a cara como un promotor clave de recomendaciones; hasta cierto punto, estoy de acuerdo. Sin embargo, como ocurre con todo lo demás en el marketing, las redes también han cambiado radicalmente. 


    El crecimiento de los sitios de redes sociales ha introducido un nuevo conjunto de herramientas. En cierto sentido, las redes tradicionales están relacionadas con mi concepto de empresa muy comprometida, mientras que las redes sociales están naturalmente asociadas con las empresas que hacen amplio uso de la red. Por lo tanto, el truco es aprovechar lo mejor de ambas. 


    Hubo un tiempo en que se podía conocer a un cliente en perspectiva o a un socio estratégico potencial en una función de la industria, intercambiar tarjetas comerciales y quizá concertar una cita para descubrir si era posible iniciar una relación de algún tipo. Este sistema, si se hacía con autenticidad y perseverancia, a menudo daba resultados muy positivos y era una estrategia esencial de desarrollo de la empresa. 


    Autenticidad y perseverancia significa que cada parte aborda la posibilidad no con la intención de vender, sino de descubrir cómo podrían beneficiarse mutuamente. La regla de oro de «dar para recibir» está plenamente vigente en las redes eficaces. 


    Pero los beneficios de la red eficaz son considerables cuando las estrategias de contenido se emplean en combinación con el compromiso más tradicional. Una de las dificultades en las redes de cualquier tipo es el desarrollo de confianza. Cuando usted tiene múltiples fuentes de contenido educativo de alta calidad y las comparte con un miembro de la red, desarrolla confianza. Cuando alguien que conoció en un desayuno de la industria puede poner su nombre en un buscador y encontrar menciones y actividades positivas en la primera página, usted desarrolla confianza. Cuando invita al propietario de una empresa a la reunión de este mes en el Rotary Club para compartir sus historias sobre el podcast, consigue un importante contenido y desarrolla confianza. 


    Algunas nuevas tecnologías también le permiten personalizar y automatizar más fácilmente su actividad de seguimiento de la red. Supongamos que, en una muestra industrial, usted conoce a Susan, la consejera delegada de una nueva empresa que considera como objetivo. Usted intercambia tarjetas comerciales y luego emplea un servicio como Enthusem (www.enthusem.com) para enviar a Susan una tarjeta de salutación personalizada e invitarla a descargar un informe gratuito o ver una demostración del producto que usted discutió. Una vez que Susan visita la página web designada, su vendedor recibe una alerta de correo electrónico de la página. El paso que ha dado Susan demuestra un nivel de interés y sugiere que un seguimiento es apropiado. 


    Otros servicios, como SendPepper (www.SendPepper.com) le permiten usar postales y correos electrónicos automáticos a través de localizadores URL personalizados, para dirigir un mensaje individual a cada uno de los receptores. Por lo tanto, en lugar de enviarle su demostración sobre una página genérica, Susan es invitada a verla en susan.productdemo.com. Desde luego, cuando ella lo haga, usted recibirá una alerta. 


    La clave es usar estas tecnologías en combinación con sus actividades de contacto cara a cara, y no como una propuesta alternativa. El secreto para destacarse es estar comprometido y emplear la red mejor que todos los demás. 


    Algunas poderosas herramientas de la red 


    Como he dicho antes, utilizar contactos mediante la red para las reuniones y actos a los que asisten sus clientes ideales todavía es un buen modo de presentarse y empezar a hacer correr la voz sobre sus productos y servicios. Esto requiere un poco de talento, y hay muchos malos ejemplos que evocan los peores estereotipos imaginables. 


    Tenga en cuenta estas sencillas reglas y tendrá éxito: 


      


    
       1.  Piense: «¿Qué voy a dar aquí?» 


       2.  Hable solamente para enseñar/informar, no intente vender nada. 

    


      


    Scott Ginsberg, cuya historia relaté en el capítulo 1, tiene algunas excelentes herramientas en su sitio web para hacer el arte de desarrollar relaciones un poco más divertido, en particular para aquellas personas que no se sienten naturalmente cómodas con ellas. 


    Su libro digital gratuito, Let Me Ask Ya This...: 55 Questions to Ask Someone You Just Met (www.hellomynameisscott.com/lmayt.pdf), es una verdadera joya e incluye algunas preguntas para formular a las personas que usted ya conoce: sus clientes actuales. 


    Otra herramienta que usa Scott es algo que él llama Mi tarjeta. Esta es una tarjeta en blanco con líneas impresas sobre ella. Cuando encuentra a alguien que ha olvidado llevar su tarjeta comercial, Scott saca Mi tarjeta y registra su información. Luego le da alguna tarjeta para que también la use. 


    Redes sociales 


    Los sitios de redes sociales como Facebook han adquirido popularidad, en parte porque las conexiones en línea son mucho más fáciles, o así parece. Muchas personas confunden el compromiso superficial que usted puede crear en Twitter o LinkedIn con la conexión completa. 


    La conexión debe ser auténtica sin importar cuál sea la plataforma. Uno de los mayores beneficios de participar en los sitios de redes sociales es la capacidad de obtener acceso a millones de clientes en perspectiva, a los que de otro modo sería difícil llegar. Pero esto también es un riesgo. 


    Los sitios de redes sociales han llegado a tener un gran éxito porque han contribuido significativamente a desarrollar las herramientas de conexión que hacen muy fácil para las personas encontrarse unas con otras, comprometerse en conversaciones y mantenerse en comunicación. Sin embargo, para que estos sitios sean más eficaces en el desarrollo de la empresa y los esfuerzos de recomendación, usted debe usar las tácticas de compromiso de la conexión tradicional. En este sentido, me gusta usar la analogía del cóctel. Si usted asiste a un cóctel, no abordará a la primera persona que vea y empezará a hablar de usted mismo o, peor aún, a promocionar sus productos del seguro. ¿Usted lo haría? Pero eso es lo que hacen muchas personas cuando entran en una red social en línea. 


    El uso eficaz de los sitios de redes sociales empieza con encontrar las maneras de descubrir relaciones potenciales. En mi opinión, esto se hace siguiendo un enfoque escalonado: 


      


    
       1.  Publique contenidos y enlaces con cosas como sus artículos de blog y seminarios en sitios de la web como Facebook y Twitter, de tal modo que los participantes en estas redes puedan encontrarle por medio de su contenido. 


       2.  Amplifique el contenido de otras personas en las redes sociales y en los artículos de su propio blog, como una manera de desarrollar relaciones. 


       3.  Haga un hábito de compartir el buen contenido de las fuentes fiables que usted descubre en su propia investigación a través de su lector de titulares RSS Reader y otros sitios de marcadores sociales como Delicious o Digg. 


       4.  Formule preguntas y responda a ellas en LinkedIn, Twitter y Facebook, como un modo de comprometer a los clientes potenciales y obtener información. 


       5.  Sea auténtico y comprensivo cuando participa, y deje que su centro de contenido educativo haga toda la venta. 

    


    Las redes sociales originales 


    Se ha hecho un gran esfuerzo para el enorme crecimiento de las redes sociales en línea, como MySpace y LinkedIn. 


    Pero no olvidemos las oportunidades disponibles en las redes sociales originales: las escuelas, las organizaciones comunitarias y las instituciones religiosas. En cada comunidad de Estados Unidos, se hacen miles de recomendaciones verbales mientras se asiste a una graduación, una competición deportiva o una reunión social dominical. 


    Las empresas muy recomendadas todavía buscan oportunidades para utilizar este fenómeno del marketing espontáneo. El truco es asociarse, ofrecer valor y no hacer ningún intento de aprovechar las relaciones en la red. Hay pocas empresas que no puedan abordar a estos grupos basados en la comunidad y hacer una promoción donde todos ganan. La mayoría necesita recaudar fondos como grupo o dentro de los subgrupos, como los boys scout y los comités de voluntarios. Los proveedores de productos y servicios profesionales deberían tener en cuenta a estos socios basados en la comunidad. 


    La educación del cliente es personal 


    Una vez que usted descubre que su actividad de conexión convergente produce el fruto deseado, un cliente, puede emplear un enfoque más comprometido y más conectado a la web para guiar a su cliente a través del proceso de conocer, apreciar y confiar. Para ello, debe proporcionarle la información exacta que requiere y en el momento preciso que la necesita. 


    Los vendedores han llegado a la conclusión de que la mayoría de los clientes potenciales, incluso aquellos recomendados por un amigo, necesitan tiempo y contacto para desarrollar confianza. Una de las maneras de hacer esto es a través de un conjunto planeado de contactos ofrecidos a través del tiempo. Desde el punto de vista del compromiso, esto se puede lograr a través de una serie de cartas, llamadas telefónicas, invitaciones y reuniones informativas. El uso de la tecnología más reciente permite adoptar un enfoque convergente que hace el compromiso mucho más eficaz e informado. Al integrar la educación del cliente en un programa de gestión de la relación con los clientes (CRM) como ACT!, usted puede crear campañas de marketing dirigidas a sus contactos previstos y basadas en acciones emprendidas por su cliente. 


    Supongamos que usted recibe a 10 clientes recomendados. Decide iniciar campañas que envían una postal a los 10 candidatos y los invitan a hacer clic en un enlace para obtener más información. Los cinco candidatos que usaron el enlace reciben un mensaje de correo electrónico automático que los invita a asistir a un seminario en la web la próxima semana, mientras que los cinco que no hicieron clic en el enlace reciben un correo electrónico que les ofrece una hoja informativa descargable de forma gratuita. Las cinco personas invitadas al seminario son inmediatamente dirigidas al equipo de ventas para un contacto telefónico. 


    Una vez más, la predominante teoría de la convergencia dice que el compromiso y la tecnología se emplean conjuntamente para crear eficiencia y un compromiso más profundo, no como un escudo contra el compromiso personal. 


    ¿Pero qué hace una empresa que utiliza ampliamente la web para crear más compromiso? 


    Gran parte de la discusión en torno a la convergencia se ha centrado en buscar maneras de aprovechar las nuevas tecnologías y plataformas para crear un compromiso más profundo. Sin embargo, algunas firmas emplean ampliamente la web y recurren a las soluciones de marketing de alta tecnología, pero necesitan un poco de ayuda para crear convergencia mediante el uso de tácticas de compromiso más tradicionales. 


    Si usted se encuentra en esta situación, he aquí algunas ideas para ayudarle a crear un compromiso más personal con sus clientes: 


      


    
      •  Llame a cinco clientes por día y agradézcales su lealtad. Revise su lista de clientes, escoja a cinco al azar por día, y llámelos para expresarles su agradecimiento por las operaciones realizadas con su empresa. Haga un hábito de llamar a los clientes y pregúnteles qué más podría hacer por ellos. Envíe notas manuscritas. ¡Discúlpese por ignorarlos, si así ha sucedido! 


      •  Divida a sus clientes en segmentos. No todos los clientes son iguales, de modo que trátelos individualmente. Sus clientes más rentables deberían recibir un trato preferencial. Usted no tiene que rebajar a nadie, sólo procure que sus mejores clientes sepan quiénes son. 


      •  Reúnalos. A menudo sus clientes son colegas y podrían disfrutar de la oportunidad de comunicarse, o al menos conectarse, con un grupo de personas afines durante un almuerzo. 


      •  Cree una junta de marketing. Es muy probable que sus mejores clientes sean defensores de su empresa, aunque usted no lo sepa. Cree una junta informal con sus clientes más comprometidos y pídales su contribución y responsabilidad en el desarrollo de sus estrategias y tácticas de marketing, aun cuando usted tenga que reunirse a través de conferencias en línea. 

    


      


    Salga de atrás del ordenador, explore el mundo del cliente y adquiera una mejor comprensión de lo que están experimentando, y tendrá una visión completamente nueva de sus clientes y cómo puede comprometerlos. 


    El blog como generador de convergencia 


    Creo que un blog ofrece uno de los mejores modos de lograr gran parte de lo que hemos abordado en este capítulo, y no sorprende que las empresas más recomendadas tengan blogs muy activos. Para muchos, un blog todavía es una herramienta usada principalmente por las empresas en línea, pero no hay nada más alejado de la verdad. ¿Recuerda cuántas veces hemos hablado de producir contenidos educativos que ayuden a los clientes potenciales a encontrar su empresa cuando están buscando soluciones? Un blog es una manera de crear contenidos que están bien clasificados en los buscadores. Por lo tanto, no piense en un blog como una publicación o periódico que la gente lee diariamente. Considérelo como un sistema de gestión de su contenido que facilita la tarea del buscador. 


    En el capítulo 3 presentamos las claves para el éxito de la empresa, las 4 C: contenido, contexto, conexión y comunidad. Un blog bien escrito y mantenido tiene la capacidad de ofrecer estos cuatro elementos. Por eso, a menudo me refiero a un blog como la puerta principal de todo el concepto de la estrategia de convergencia. De hecho, pocas veces he encontrado una empresa que no pueda usar un blog como catalizador de todas las formas de compromiso en línea. 


    Los beneficios ocultos del blog 


    Desde hace algún tiempo escribo personalmente un blog y puedo afirmar, sin lugar a dudas, que es el activo empresarial más importante que poseo. Esto ha conducido a innumerables entrevistas con publicaciones nacionales, a la publicación de mi primer libro, y a interacciones con cientos de miles de propietarios de pequeñas empresas. Mi blog es una increíble fuente de tráfico para los buscadores y de promoción de mis productos y servicios. Pero aun cuando nada de esto fuera cierto, seguiría escribiendo un blog. 


    Algunos de los beneficios más importantes de la práctica de escribir blogs son accesibles a todos, con o sin un seguimiento sustancial. Ni este nuevo término empleado por el marketing de los medios ni el programa usado por los autores de blogs tienen algún poder mágico, pero el acto de escribir algo, algo acerca de mi empresa y pasión, algo que observo y me conmueve, algo que aprendo y no puedo dejar de compartir, es intrínsecamente gratificante. No empecé a escribir blogs por estas razones, pero son las razones por las que sigo promoviendo el blog para todos: 


      


    
      Escribir un blog me ha convertido en un mejor pensador. En el esfuerzo de crear un blog que sea sucinto, se descubren nuevas maneras de considerar las cosas cotidianas, o aplicar soluciones simples a problemas aparentemente complejos. Creo que ahora pienso en los negocios de un modo muy diferente. 


      Escribir un blog me ha convertido en un mejor oyente. Cuando participo en una conversación u oigo entrevistas radiales, escucho con un oído de escritor, y a menudo se me ocurren ideas para escribir un blog mientras escucho a los otros discutir temas a veces no relacionados. 


      Escribir un blog me ha convertido en un mejor escritor. El hecho de practicar diariamente la escritura me ha hecho un mejor escritor. Esto no significa que yo sea el mejor autor del mundo, pero es indudable que me ha ayudado. Desde luego, escribir públicamente de este modo también permite que la reacción de la comunidad le ayude a mejorar con mayor rapidez. 


      Escribir un blog me ha convertido en un mejor vendedor. Escribo como hablo, y a menudo escribo para vender una idea o incluso una táctica muy específica. Esto es asombroso, pero he descubierto que expresar claramente las ideas por escrito ha mejorado mi habilidad para exponerlas en una entrevista o un escenario de venta. Es como si usted desarrollara un banco de reserva de los temas de discusión programados. 


      Escribir un blog me ha convertido en un mejor orador. También he descubierto que preparar artículos de blogs sobre cuestiones sustanciosas, aquellas que los lectores no pueden dejar de leer, ha producido algunos de mis mejores materiales de presentación hasta la fecha. 


      Escribir un blog me mantiene concentrado en el aprendizaje. La disciplina requerida para crear un contenido interesante en el modo que he elegido, exige que estudie todo lo que es novedoso y apasionante, lo que se dice y no se dice, para encontrar maneras de aplicarlo en el mundo de la pequeña empresa. 


      Escribir un blog me ha permitido poner a prueba las ideas. He hecho algunos increíbles descubrimientos acerca de algunas de mis ideas —y también he tenido algunos fracasos— basados en las respuestas inmediatas y a veces apasionadas de los lectores. 


      Escribir un blog me ha convertido en una persona más conectada. He desarrollado cientos de relaciones con otros autores que me proporcionan ideas, consejos y recursos para compartir y que, voluntariamente, transmiten mis ideas. Algunas de esas relaciones siguen siendo profesionales, pero otras también se han convertido en relaciones personales muy gratificantes. (Compartir una cerveza en una conferencia también contribuye a crearlas.) 


      Escribir un blog me ha permitido dar con mejores ideas. Esto se relaciona con el hecho de poner a prueba las ideas, pero el hábito de producir contenidos a través del tiempo también ofrece la oportunidad de crear ideas editoriales más amplias que pueden ser reorganizadas y reutilizadas en otras situaciones. He reunido una serie de artículos de blog sobre un tema específico y más de una vez los he convertido en un libro digital. 

    


      


    Mi esperanza es que, si usted es uno de esos empresarios que ha estado escribiendo blogs pero no sabe si vale la pena hacerlo, o ha descartado la idea porque no cree que a nadie le interese leer un blog escrito por usted, esta lista de beneficios añadidos le proporcione la ventaja de la experiencia suficiente para ayudarle a perseverar o empezar. 


    Cómo crear un blog 


    Los programas informáticos de blogs como WordPress (WordPress.org) han evolucionado hasta el punto en que la mayoría de las empresas pueden desarrollar todo su sitio basado en este software originalmente concebido como una herramienta de blog. Como se dijo antes, el software de blogs es el modo más fácil de crear contenidos apropiados para los buscadores. Este atributo también sirve para crear las tradicionales páginas web estáticas. Una vez instalado su programa de blog, usted, o cualquiera que usted designe, puede crear lo que parecen ser páginas web HTML tradicionales, como páginas de inicio, de producto o de contacto y otras páginas centrales, tan fácilmente como crea un nuevo artículo de blog. 


    Si bien instalar el software de blog puede parecer una tarea desafiante, no es tan difícil, y hay muchos recursos gratuitos llenos de consejos e instrucciones. Uno de mis favoritos es un sitio llamado Yoast (www.yoast.com). Las personas que prefieren los recursos visuales también podrían disfrutar del vídeo instructivo en WordPress.tv. Si usted desea obtener más de su blog WordPress e interactuar con una comunidad activa de usuarios, podría visitar WordPress Tavern (www.wptavern.com). Estos sitios van más allá de la instalación básica y las instrucciones del programa; también ofrecen una gran cantidad de información acerca de los blogs y cómo atraer a los lectores en general. 


    El sistema modelo utilizado por la mayoría de los programas de blogs hace posible añadir y editar páginas desde un tablero muy fácil de utilizar por el usuario, lo cual permite a todos en su organización hacer cambios y añadidos frecuentes, sin la ayuda de un programador de la web. Los diseñadores de WordPress han creado miles de modelos gratuitos y de precio especial, que hacen muy simple y accesible crear sitios web completos basados en su buscador. Este enfoque hace del componente blog de su sitio una característica principal. 


    La dura realidad del blog: nadie lo está leyendo 


    Para que usted no piense que considero el blog como la varita mágica del marketing, creo necesario compartir algunas palabras duras expresadas por uno de mis autores favoritos de blogs, Sonia Simone, directora de Copyblogger (www.copyblogger.com): 


      


    Aunque difícil de imaginar, hay aproximadamente 200 millones de blogs en todo el mundo. Technorati nos dice que se escriben cerca de 900.000 artículos de blog cada 24 horas. 


    El mundo no está esperando oír lo que usted tiene que decir sobre las bayas de acai para bajar de peso, hacer mucho dinero como un vendedor afiliado, o cómo unirse a su Secrets of the Breaktrough Millionaire Insider Guru Mastermind Platinum Club. 


    El contenido «yo-también» es ignorado. El correo basura desechado y mezclado de nuevo no acabará con él. Hay demasiados buenos contenidos con los que usted necesita competir. Y no hay un sistema mágico que pueda reemplazar el hecho de sentarse delante de su teclado y producir algo que alguien desee leer. (O asociarse con alguien que pueda hacerlo.) 


    Si usted no tiene una respuesta a la pregunta «¿Por qué alguien debería leer mi blog?», va a sentirse muy insatisfecho con sus resultados. Por eso dedico tanto tiempo a enseñarle cómo producir un contenido superior, más inteligente y más eficaz. 


    Las mejores prácticas del blog 


    Cargar el software del blog en su servidor, escribir un artículo una o dos veces y llamarlo blog no es suficiente. En este capítulo he dedicado un amplio espacio a la discusión de un blog para su empresa por una buena razón: es un elemento esencial del marketing. Usted no aprovecha al máximo los elementos esenciales del marketing con poco o ningún esfuerzo. En efecto, sacar provecho de todo lo que un blog tiene para ofrecer a su empresa requiere que usted haga un considerable esfuerzo. 


    Hay algunas cosas que usted debe hacer antes de empezar a escribir un blog o intentar reactivar su proyecto de blog latente. 


      


    
       1.  Use una herramienta como Google Reader (google.com/reader) para suscribirse a los blogs relacionados con la industria, los blogs de sus competidores (¡muchos los tienen!) y otros blogs populares. Leer estos blogs puede enseñarle cómo escriben los autores de blogs, sobre qué escriben y cómo interactúan con los lectores y otros autores de blogs. Esto no quiere decir que usted copie lo que hacen sus competidores, sino que puede ayudarle a mejorar su estrategia general del blog. 


       2.  El software del blog tiene una funcionalidad incluida que permite a los lectores añadir comentarios a los artículos. Esta capacidad para interactuar es una de las razones por las cuales los blogs han llegado a ser tan populares. El primer paso es añadir comentarios pertinentes en los blogs a los que usted está suscrito. Participar de este modo le da otra visión de cómo interactúan los autores con los lectores, y es una práctica que abre caminos hacia su sitio web a medida que los otros lectores ven sus comentarios y deciden que usted puede aportar algo valioso. 


       3.  Ahora que usted está leyendo blogs que le interesan y participa en ellos a través de comentarios, está preparado para crear su propio blog. Hay muchos libros y servicios que pueden ayudarle con los detalles técnicos de crear un blog, pero mi primer consejo aquí es que instale el software de WordPress.org en su servidor de alojamiento web. 

    


    Escriba a menudo 


    Durante los últimos años, la principal pregunta que me han hecho acerca del blog es: «¿Con qué frecuencia debo escribir un artículo?» Desafortunadamente, lo que estas personas están preguntando es: «¿Cómo puedo obtener los beneficios de un blog sin escribir realmente algo?» Y, desde luego, la respuesta es que no puede, pero eso no significa que tenga que sentirse obligado a escribir blogs tres o cuatro veces por día, aun cuando usted vea que algunas personas lo hacen. 


    Su estrategia para el contenido del blog debería basarse en su estrategia general de marketing. Para la mayoría, eso significa que el blog no es una fuente de ingresos publicitarios cuando las opiniones de la página importan más que todo lo demás. Lo más importante es la creación del contenido y la herramienta de optimización del buscador. Teniendo esto en cuenta, usted necesita crear un nuevo contenido como mínimo tres a cuatro veces por semana, para obtener los mayores beneficios a largo plazo. 


    Una palabra clave significativa 


    En lo que respecta a tomar una decisión sobre qué escribir en su blog, los beneficios del buscador deben ser altos en la lista de consideraciones. En muchos de sus artículos, usted debería centrarse en las palabras y frases reales que sus clientes ideales usan cuando buscan una empresa o producto como el suyo. El uso de frases reales de búsqueda, que incluye términos locales, en el título de sus artículos es un buen modo de destacarlos en la lista cuando los clientes potenciales efectúan la búsqueda. Herramientas como Wordtracker (freekeywords.wordtracker.com), SEO Book (tools.seobook.com) y Google Search-based Keyword Tool (www.google.com/sktool) pueden ayudarle a comprender mejor las frases reales que usan las personas cuando recurren a los buscadores para encontrar respuestas. 


    Necesita centrarse en crear un contenido que sea interesante y pertinente para sus clientes potenciales, y esto a menudo es una cuestión de reunir y responder, bajo la forma de artículos de blogs, a las preguntas reales que los candidatos formulan en el proceso de ventas y que, quizás, algunos deberían formular pero no consideran. Este puede ser un buen modo de crear cierta convergencia adicional en su blog. Considere encuestar a sus clientes para averiguar sobre qué desean que usted escriba, qué preguntas tienen, qué les gusta de sus productos o servicios y qué desean que usted desarrolle. El hecho de conseguir que sus clientes participen, mediante sugerencias o comentarios, hará su blog más útil y, probablemente, escribirlo será más gratificante para usted y su equipo. 


    Cree compromiso 


    Después de empezar a escribir un blog, necesita convertirse en un participante activo en el compromiso del lector. Esto va más allá de las iniciativas de marketing que usted podría tener para dar a conocer su dirección del blog, como anunciarla en sus materiales de marketing e imprimir el localizador URL en sus tarjetas comerciales y en las firmas del correo electrónico. El compromiso activo empieza con invitar a los lectores a participar, en este caso a través del comentario. Las siete tácticas siguientes le ayudarán a obtener más comentarios y más compromiso. 


      


    
      Solicite comentarios. A veces crear un artículo e invitar a sus lectores a añadir comentarios es todo lo que se requiere para hacerlos fluir. Pero, generalmente, el comentario es un hábito que usted necesita desarrollar en sus lectores a través del tiempo. 


      Formule preguntas y pida opiniones. De vez en cuando pregunte a sus lectores qué piensan de algo, si han hecho algo que surtió efecto, o cómo han abordado una situación particularmente desafiante. Usted no necesita tener todas las respuestas. 


      Comente sobre los comentarios. Cuando los lectores hacen un comentario, usted puede alentar una conversación adicional al responder y mostrar que los comentarios son bienvenidos (aun cuando el comentario ponga en duda algo que usted ha dicho). 


      Muestre cierta comprensión. No importa cuál sea su tema, los lectores quieren saber que el autor es un ser humano. Es importante dejarlo entrever y añadir opiniones personales. Solamente usted puede decidir hasta dónde llegar con esto, pero los lectores se conectarán más una vez que conozcan su historia. 


      Estimule la discusión de cuando en cuando. No necesita ser un gran experto en blogs para crear un poco de controversia. Algunas de mis mejores interacciones provienen de temas que apasionan a las personas. 


      Haga de la participación en los comentarios un juego. Califique y premie a sus comentaristas más activos. Hay un complemento de WordPress llamado Top Commentators, que determina cuántos comentarios hace un lector particular y los recompensa con un enlace. Generalmente, estas herramientas gratuitas se pueden añadir a casi todas las aplicaciones o sitios web para darles más funcionalidad. Usted puede encontrar cientos de ellas en el Directorio WordPress (wordpress.org/extend/plugins). 


      Procure facilitar los comentarios. Publique sus comentarios, y considere añadir una «Suscríbase a Comments plugin», para que las personas reciban una notificación por correo electrónico cuando alguien responde a un artículo que ellas han comentado. Esta práctica ofrece la ventaja de recordar a aquellos que hacen los comentarios que vean los añadidos. Este es uno de los mejores modos de convertir sus comentarios en conversaciones. 

    


    Múltiples autores de blog 


    Una vez que usted ha puesto en marcha su blog y desarrollado un ritmo natural para crear y publicar el contenido, considere invitar a otros autores. Quizás usted ya tiene múltiples autores, o usa a varias personas en su departamento de marketing para publicar algún contenido, pero quisiera sugerirle otro enfoque. 


    Los directivos de Dell Computer querían centrarse en el desarrollo de una comunidad que reconociera lo que ellos veían como un nuevo tipo de trabajador al que llamaban «nómada digital». Para ellos, había un número creciente de personas que se llevaba el trabajo consigo, se conectaba donde estuviera, y trabajaba en cualquier parte donde pudiera tener una conexión con Internet. Estas personas también eran importantes objetivos para muchos de los productos de la compañía, pero, en lugar de enviarles mensajes de ventas sobre las herramientas Dell, crearon una comunidad llamada Nómadas Digitales (www.digitalnomads.com), en la que podían ingresar y encontrar un contenido producido por un grupo selecto de autores de blogs, que escribían acerca de todo, desde el mejor aeropuerto para comer sushi hasta cuáles eran los mejores maletines para llevar un ordenador portátil en aviones. 


    La comunidad de autores múltiples se convirtió rápidamente en la guarida favorita de las personas que viven o desean llevar un estilo de vida digital. Los miembros de la comunidad también eran alentados a contar sus historias de viajes y trabajo, y a dar consejos relacionados con la herramienta. 


    Cree archivos multimedia y conviértase en un periodista 


    El entusiasmo por este tipo de comunicación llamada «podcasting» [emisiones multimedia de vídeo y/o audio] alcanzó su punto culminante hace mucho tiempo. Hace tanto tiempo que usted ya no oye hablar de ella en los medios. Si bien es cierto que el interés ha disminuido, la utilidad del podcasting como herramienta de marketing para la pequeña empresa es mayor que nunca. 


    Permítame explicar lo que es el podcasting desde el punto de vista del marketing. Es el uso de herramientas simples para crear contenidos multimedia, comprometer a los clientes potenciales y actuales, y abrir las puertas a los socios estratégicos como nunca antes. Si alguna de estas cosas le parece un objetivo útil, entonces el podcasting es para usted. (Sin mencionar las posibilidades de usar este enfoque para crear productos.) 


    Aquí le sugiero diversos modos de usar el podcasting como una herramienta de convergencia: 


      


    
      Un buen modo de representar las historias de sus mejores clientes. Entreviste a sus clientes actuales y publique sus historias para que las oigan los clientes potenciales. No importa si usted no tiene una gran audiencia para su podcast; sus clientes atraerán la atención y usted hará circular el contenido. 


      Un buen modo de abrir las puertas. Cuando usted aborda a un autor, un líder de la industria o un experto de cualquier tipo para ofrecerle una entrevista y retratarlo en su podcast, se asombrará con la calidad del material y la repercusión que puede tener. Si usted tuviera una imprenta en el centro de la ciudad de Des Moines [la capital de Iowa], podría ofrecer a sus clientes, potenciales y actuales, el acceso a los principales expertos en diseño, color e impresión de todo el mundo. ¿Eso no sería valioso? 


      Un buen modo de desarrollar y consolidar su red estratégica. Al entrevistar rutinariamente a los miembros de su red de socios, usted puede fortalecer esa red y hacer recomendaciones más fácilmente. 


      Una gran ventaja competitiva. ¿Su competidor tiene una entrevista con el presidente actual de su asociación industrial en el sitio web de ellos? Usted puede combinar dos de estas ideas al mantener conferencias en la web usando entrevistas o presentaciones. Grabe las conferencias en directo, y también habrá creado su próximo episodio del podcast. 

    


      


    ¿Puede ver cómo estas ventajas podrían hacer de la creación de archivos multimedia una herramienta eficaz para la pequeña empresa? 


    Sin embargo, usted no tiene que invertir en toda clase de equipos de estudio para producir una serie de entrevistas de calidad. Necesita varios elementos conectados para empezar a crear su propio podcast. A continuación, mencionaré cada uno de los elementos y le daré algunas sugerencias sobre las herramientas y servicios que debe explorar. 


      


    
      Grabación. Para grabar, usted necesita un micrófono adecuado y un programa informático de grabación. Si está haciendo entrevistas telefónicas (las recomiendo por su facilidad y conveniencia), entonces puede usar SkypeIn, un servicio gratuito que le proporciona un número de teléfono para que su invitado llame. Yo también uso un complemento de bajo coste de Skype (skype.com) llamado Call Recorder, para poder grabar la llamada directamente en mi ordenador. Asimismo, uso un micrófono Blue Snowball USB y auriculares Bose. 


      Edición. Usted puede intentar editar sus entrevistas en toda su extensión, o añadir música y efectos de sonido. Un programa que viene en Macs, GarageBand (www.apple.com/support/garageband/edit) es muy adecuado para esto, y muchos usuarios de PC prefieren un programa gratuito llamado Audacity (audacity.sourceforge.net). Ambos programas también comprimen grabaciones de audio dentro del formato mp3. 


      Alojamiento [hosting]. Incluso las grabaciones comprimidas mp3 pueden ser un poco extensas, por eso es una buena idea usar un servicio de almacenamiento de medios. Esto no representa un problema si usted no recibe muchas descargas y oyentes, pero yo prefiero usar un servicio llamado Libsyn (www.libsyn.com), porque es muy económico y hace fluir miles de archivos fácilmente. 


      Promoción. Usted querrá dar a conocer al mundo sus entrevistas, y una de las maneras más fáciles de lograrlo es usar un software de blogs, como WordPress, para describir cada reunión y proporcionar un enlace a la grabación (puede ver cómo alojo el podcast de Duct Tape Marketing en www.ducttapemarke ting.com/blog/category/podcast/). Una ventaja más del uso del software de blogs es que produce automáticamente un archivo RSS que puede ser leído y recuperado por los directorios de podcast y también por iTunes. (De esta manera, las personas pueden tener las presentaciones que usted haya hecho en sus iPods y iPhones.) 

    


      


    Una vez que usted tiene instalado su sistema de grabación y reproducción, obtendrá un enorme rendimiento de la inversión en el podcast; sobre todo, si piensa primero en el acceso del huésped y luego en la audiencia. Puede llevar esto tan lejos como desee, pero añadir entrevistas básicas grabadas a su sitio es una manera fácil de llevar su contenido hasta el próximo nivel. 


    El mensaje de audio como una herramienta de servicio al cliente 


    Desde hace algunos años, los vendedores de la web han reconocido el valor de añadir grabaciones de audio a los sitios web y a las páginas de venta. Usados apropiadamente, los mensajes de audio pueden ayudar a los visitantes a conectarse, obtener direcciones y entusiasmarse con un producto o servicio (el vídeo también está entrando rápidamente en este espacio). 


    Un uso de la grabación que se ha pasado por alto es ayudar a mejorar la experiencia del cliente con su empresa, sus productos y sus servicios. El hecho de añadir mensajes de audio en todo su sitio web puede guiar la experiencia de su visitante de muchas maneras. 


    Por ejemplo, usted puede añadir: 


      


    
      •  Mensajes de bienvenida sobre las páginas de agradecimiento o en el correo electrónico generado automáticamente. 


      •  Instrucciones de uso ofrecidas con los productos: cuando alguien hace un pedido en línea o fuera de ella, usted puede enviar un enlace a una grabación de audio que le proporciona instrucciones útiles. 


      •  Instrucciones personalizadas para ayudar a los oyentes a obtener más de un servicio; imagínese enviar un mensaje de orientación a un nuevo cliente con un saludo de su representante del servicio al cliente. 


      •  Mensajes de audio iniciales para explicar al cliente cuál es el próximo paso que debe dar. 


      •  Un saludo grabado que resume el mensaje que usted acaba de completar y detalla las próximas medidas acordadas. (Un servicio gratuito llamado Jott le permite grabar un memorándum de voz a través de su teléfono, transcribirlo y enviarlo a través del correo electrónico.) 


      •  Resúmenes de las llamadas en conferencia para los no participantes; una grabación breve que resume los detalles importantes de una llamada. 


      •  Tareas para terceras partes, vendedores o colaboradores: envíe mensajes de audio e instrucciones. 


      •  Una página de preguntas más frecuentes de los clientes actuales y potenciales, y las respuestas de su experto o de los clientes reales presentadas por cada uno. Usted debería dar un número de teléfono para que los clientes hagan sus preguntas, y luego podría responderlas a través de mensajes de audio. 

    


      


    Yo uso un servicio muy eficaz para este tipo de mensajes llamado Audio Acrobat (www.audioacrobat.com). Lo prefiero por su facilidad de uso. El servicio le permite grabar y cargar archivos de audio desde el micrófono de su ordenador o teléfono y luego convertirlos en mp3, y crear un pequeño reproductor de audio que usted puede pegar fácilmente en cualquier parte de su sitio web, e incluso enviarlo a través del correo electrónico. También puede crear una línea huésped [guest line] y permitir a los clientes grabar mensajes de audio, como testimonios, a través del teléfono, y luego convertirlos en un contenido web. La línea huésped opera casi del mismo modo que el correo de voz. Las personas llaman a un número especial que usted les ha dado, dejan un mensaje, y luego usted escribe un pequeño código para insertar sus mensajes de audio y reproducirlos en su sitio. También he visto que algunos usuarios utilizan esta característica para reunir las llamadas grabadas e introducirlas en los programas. 


    Haga del vídeo una actividad de marketing cotidiana 


    Grabar e incorporar vídeos en su combinación de marketing y medios sociales ha llegado a ser un aspecto necesario y esperado de la creación de mensajes de marketing. La capacidad para crear un contenido atractivo que amplifique la voz del cliente en el proceso de marketing es un elemento clave de la convergencia. 


    Esta tarea parece cada día más fácil. Los precios de las cámaras han bajado mientras la calidad ha subido; el software de edición es gratuito y fácil de usar; y el alojamiento y flujo de vídeos desde sitios como YouTube ofrece importantes ventajas en lo que respecta a poner esos vídeos en línea. 


    Las videocámaras de bolsillo con alta definición ofrecen a cada vendedor la oportunidad de crear contenidos de vídeo atractivos en el acto. 


    He aquí una serie de maneras de crear y grabar contenidos de vídeo: 


      


    
      •  Haga que cada vendedor recoja los testimonios y las historias de éxito del cliente durante las llamadas de ventas. 


      •  Grabe a los clientes haciendo una prueba o demostración de su producto. 


      •  Haga pruebas de utilidad mientras graba a las personas que interactúan con su sitio web. 


      •  Grabe vídeos cortos de sus socios más estratégicos mientras conversan acerca de sus relaciones con su firma. 


      •  Registre los detalles más importantes de cada puesto que usted visita en una muestra industrial. 


      •  Grabe a los vendedores mientras hacen presentaciones de venta eficaces. 


      •  Recorra su oficina y cada semana grabe el vídeo de una «reunión con un miembro del personal». 

    


      


    Y mis dos modos favoritos desde el punto de vista de la convergencia: 


      


    
      •  Organice una competición y pida a sus clientes que presenten vídeos propios usando su producto, o incluso cuando interactúan con su marca de alguna manera. 


      •  Ofrezca pagar a sus clientes por presentar vídeos de formación o consejos que muestren a la gente cómo usar u obtener más rendimiento de sus productos. 

    


      


    El uso del vídeo será cada vez más importante y fácil. Por lo tanto, para lograr el mayor impacto de sus vídeos desde el punto de vista del buscador, necesitará dedicar un tiempo a optimizarlos en sitios de alojamiento como YouTube. 


    No cargue simplemente los vídeos, dedique un tiempo a crear: 


      


    
      El título. YouTube le permite poner un título a su vídeo. Asegúrese de elegir un título con palabras clave que indiquen claramente sobre qué es el vídeo. Por ejemplo: Cómo contratar a un abogado. 


      La descripción. Aquí es donde usted tiene que describir, quizás en un centenar de palabras, qué hay exactamente en el vídeo. (Los buscadores no miran su vídeo, de modo que así es como deciden sobre el contenido del vídeo.) Esto también debería incluir las variantes de las palabras clave que los buscadores podrían usar. 


      Las etiquetas. Estas son frases de una o dos palabras que ayudan a los buscadores a clasificar su vídeo: marketing, fontanería, medios sociales. Usted puede usar muchas de estas etiquetas, o añadir tantas como se le ocurran. Pero procure incluir variantes. Por ejemplo, «cómo» y «cómo hacer». 

    


      


    Aquí me he concentrado principalmente en YouTube, pero hay otros sitios de alojamiento de vídeos, como Viddler y Vimeo (www.vimeo.com) que vale la pena tener en cuenta. También podría considerar un servicio llamado tubemogul (www.tubemogul.com), que le permite cargar su vídeo una vez y tenerlo distribuido en muchos sitios de alojamiento de vídeos, aumentado su exposición a los usuarios de muchos sitios. 


    Para obtener más consejos e instrucciones sobre el uso del vídeo en el marketing, visite ReelSEO (www.reelseo.com), un buen recurso en línea sobre el marketing en vídeo. 


    Tengamos un almuerzo virtual 


    Con el creciente número de personas que trabajan en forma virtual, adquieren clientes en todo el globo y procuran tener todo hecho en un día, el concepto de «reunión» ha cambiado. Desde luego, gran parte de este cambio se debe a la tecnología que nos permite interactuar de una manera humana en todo el mundo o en toda la comunidad. Los así llamados «almuerzos virtuales» son un nuevo modo muy eficiente de reunirse con las personas (aunque se reserva a una pequeña porción del planeta). Creo que la idea de tener almuerzos virtuales añade una pequeña diferenciación más creativa a su propaganda comercial. 


    La idea del almuerzo virtual es reunirse para almorzar como usted podría hacer en la cafetería local, pero ambas partes se reúnen mientras están sentadas en sus escritorios. Para llevar a cabo esto de un modo que le dé cierta autenticidad, usted puede usar una tecnología de vídeo en la web (sí, usted tendrá que quitarse su pijama y sonreír para la cámara), como el chat de vídeo Skype, Dimdim (www.dimdim.com), o iLinc Video Conferencing (www.ilinc.com). Desde luego, también necesitará algo de comida. 


    Dado que la otra persona podría estar en cualquier parte del mundo, una apuesta segura es abrir una cuenta con una cadena nacional como Pizza Hut y enviar una pizza a su invitado para disfrutar durante su almuerzo virtual. Este podría ser un buen modo de reunirse con usted para llegar a un acuerdo. 


    Quizá la pizza de una cadena de distribuidores no sea su manera de impresionar a un cliente potencial. Por lo tanto, si usted desea ir un poco más lejos, acuda a una cadena de más alto nivel, o si realmente desea tener impacto, vea si su invitado tiene una cuenta Twitter, un blog, u otro perfil social al que usted pueda acceder para sugerir locales favoritos o comidas vegetarianas. Imagínese la impresión que causaría en su cliente potencial cuando ofrezca ese bocadillo de champiñones de su restaurante vegetariano durante el almuerzo. 


    Todos necesitan una perspectiva para sentarse a la mesa, y un almuerzo virtual podría ser la suya. 


    Resuelva los problemas públicamente 


    Durante los últimos años, un gran número de servicios al cliente está utilizando las plataformas de redes sociales en línea como Twitter. Todas las compañías que ofrecen productos y servicios en línea deberían proporcionar apoyo tecnológico a los usuarios de Twitter. Cada vez más, se espera que las compañías proporcionen un nivel de apoyo a algunos usuarios que utilizan esta plataforma. 


    A menudo, he recurrido a Twitter para solicitar apoyo con las herramientas que uso. Desde un punto de vista de la convergencia, este enfoque ofrece la capacidad de resolver los problemas de apoyo al cliente y responder a los pedidos de información en un foro público. Si bien esto puede ser un poco intimidatorio, ofrece la oportunidad de demostrar sus prácticas de servicio a los clientes potenciales con una prueba de lo que usted promete. Si su compañía está considerando explorar Twitter en busca de apoyo, he aquí un par de ideas y un conjunto de herramientas que podrían hacer la tarea de proporcionar el servicio desde su compañía, sin necesidad de estar sentado junto al ordenador las 24 horas del día. 


    Cree una cuenta de apoyo empresarial y asígnele un avatar registrado por la compañía. (Un avatar es la pequeña imagen o foto asociada con su nombre o cuenta.) Algunas grandes organizaciones tienen muchos empleados que participan en Twitter y eligen usar un nombre personal combinado con algún logotipo de la compañía. Por ejemplo, un perfil de los medios sociales de Hewlett-Packard es AngelaAtHP. 


    Recuerde, este es un servicio de apoyo, pura y simplemente. En realidad, la gente no está buscando un compromiso con @Chuckie. Para algunas personas en una organización, es muy conveniente hacer el seguimiento y responder bajo un avatar registrado por la compañía. También es posible que el apoyo provenga de una persona real de los medios sociales, pero usted puede alternar con diferentes personas a través de su posición. 


    El próximo paso es la «rutina de búsqueda». Necesita establecer las búsquedas en search.twitter.com, para sus marcas, productos y compañía, y supervisarlas a través de una herramienta como TweetDeck o Splitweet, para poder responder cuando alguien está preguntando algo, quejándose, o elogiando lo que usted hace. 


    Cómo escuchar en una era digital 


    Escuchar los deseos y necesidades de sus mercados y clientes siempre ha sido una buena idea. Todo buen vendedor puede decirle los beneficios de escuchar; si usted hace lo correcto, el cliente en perspectiva siempre revela cómo conseguir la venta. 


    En el mundo empresarial actual rápidamente cambiante, escuchar es una de las tácticas competitivas clave, pero el volumen total de lo que se dice hace que escuchar sea un ejercicio más complicado. Los días en que pasábamos el rato en la barbería tomando el pulso del mercado han quedado atrás. 


    Uno de los modos de participar más plenamente en las estrategias de contenido y convergencia que hemos explorado consiste también en usar sus poderosas orejas digitales para explorar y comprometerse en los millones de conversaciones que se llevan a cabo simultáneamente en cada rincón de la ciudad y cada rincón del planeta. Mediante la adopción de tecnologías o servicios de filtrado y alerta, usted puede obtener acceso a conversaciones en tiempo real sobre los siguientes temas: 


      


    
      •  Experiencia actual de su cliente. 


      •  Cualquier referencia sobre la marca/producto/consejero delegado. 


      •  Quejas sobre los servicios de los competidores. 


      •  Información errónea acerca de su organización. 


      •  Ideas y necesidades de los periodistas en su industria. 

    


      


    La clave es crear, ya sea por su cuenta o a través de servicios remunerados, una lista de conversaciones en torno a temas de interés apropiados para su bandeja de entrada o navegador, como parte de sus herramientas analíticas. 


    Su conjunto de herramientas debería incluir: 


      


    
      Google Alerts (www.google.com/alerts). Esta herramienta le permite establecer búsquedas de cualquier frase y recibir un correo electrónico o alertas RSS cada vez que la frase aparece en línea. 


      Search.twitter.com. El seguimiento de Twitter puede ser visto como un flujo separado (Google ha añadido Twitter y otras conversaciones de los medios sociales a los resultados y, con el tiempo, los resultados de búsquedas que incluyen conversaciones sobre un tema en tiempo real serán la norma para todos los buscadores.) El uso de la función de búsqueda avanzada le permite establecer búsquedas muy específicas, incluso que incluyan detalles geográficos. Estas búsquedas producen archivos RSS a los que usted luego puede suscribirse. 


      tweetbeep.com. Es similar a Google Alerts pero de Twitter. Usted simplemente crea las frases de búsqueda que desea rastrear, y recibe una notificación cada vez que sus frases aparecen en las conversaciones de Twitter. 


      BoardTracker.com. Se centra en las conversaciones más populares del tablón de anuncios, y puede presentar respuestas que no aparecen en ninguna otra parte. Algunas industrias todavía usan un tablón de anuncios a gran escala. 


      BackType.com. Esta es una herramienta de búsqueda que se centra en los comentarios de los blogs. Estos comentarios a menudo no se incluyen en los principales resultados de la búsqueda. Por lo tanto, esta es una manera de escucharlos en este conjunto de contenidos. 


      Social Mention (www.socialmention.com). Este es un buscador híbrido de muchos de los formatos de contenido, como los archivos de audio y vídeo. Me parece un buen modo de presentar las menciones que no aparecen en ninguna otra parte. 

    


      


    Muchas organizaciones pueden pensar que la capacidad para escuchar digitalmente es tan importante o requiere tanto tiempo que necesitan emplear un servicio remunerado para hacerlo. Estos servicios también ofrecen muchos modos de filtrar y analizar los datos recogidos, mejor de lo que usted es capaz de hacer por su cuenta. El mayor nivel de análisis es una buena manera de detectar las tendencias, encontrar oportunidades y estimar el rendimiento de la inversión para sus esfuerzos de marketing en línea. 


    Algunos servicios remunerados populares incluyen: 


      


    
      •  Radian6 (www.radian6.com). Un sólido conjunto de herramientas analíticas que relacionan los datos de un modo muy eficaz. 


      •  Trackur (www.trackur.com). Un conjunto avanzado de herramientas, cuyo rendimiento compensa el coste. 


      •  BuzzLogic (www.buzzlogic.com). Se centra en ayudarle a encontrar a las personas influyentes que conducen las conversaciones. 


      •  Filtrbox (www.filtrbox.com). Es una herramienta muy fácil de usar, poderosa y de bajo coste. 

    


      


    Si bien los servicios de búsqueda remunerados incluyen costos, la cantidad de información que pueden rastrear y, quizá más importante, analizar de maneras sofisticadas compensa sobradamente el gasto. Los servicios como los antes citados pueden filtrar los comentarios relacionados con las tendencias, el tono y los puntos de vista, de tal modo que ayudan a las compañías a descubrir las debilidades de los competidores e identificar las oportunidades para nuevos productos y servicios. 


    Un ejemplo del sistema de medios sociales 


    En todo este capítulo me he referido a la participación en los medios sociales en numerosas ocasiones como un catalizador de las estrategias de conversión. Para muchas empresas, incluso aquellas que reconocen el beneficio de este enfoque, el trabajo rutinario consiste en imaginar cómo manejar lo que parece una tarea intimidatoria. 


    Para mí, personalmente, la clave fue desarrollar y emplear un enfoque sistemático de la participación en los medios sociales, que tomara en consideración mis estrategias de marketing generales, el nivel deseado de compromiso y la sensatez. He aquí una visión global de cómo lo he hecho. (Tenga en cuenta que la naturaleza rápidamente evolutiva de este tema significa que, cuando usted lea esto, gran parte de la situación habrá cambiado, pero esto le da una idea de una rutina.) 


    Dos veces por día 


    
      •  Verifico Twitter a través de TweetDeck. Programo las búsquedas de @ducttape, john jantsch y duct tape marketing. Respondo como considero adecuado; sigo algunas respuestas, @replies, que parecen apropiadas. 


      •  Exploro mybloglog, mi diario de blog. Me obsesiono con el tráfico, pero esto revela los enlaces predominantes y los flujos en tiempo real, para que pueda reaccionar si es apropiado. 


      •  Respondo a los comentarios sobre mi blog. 

    


    Una vez por día 


    
      •  Escribo un artículo de blog. Lo reciben los suscriptores de RSS. Las herramientas Twitter lo envían a Twitter. Facebook lo recibe. FriendFeed se actualiza. 


      •  Exploro a los seguidores de Twitter para unirme a las conversaciones que me interesen. 


      •  Exploro las suscripciones de Google Reader para leer y estimular ideas. 


      •  Comparto los favoritos de Google Reader. Los publico en Facebook y FriendFeed. 


      •  En Fleck Tweet (fleck.com/lite) veo todas las páginas de blog de mis suscripciones preferidas; esto va a Twitter. 


      •  En Bookmark veo todas las páginas de blog de mis suscripciones preferidas: en Delicious uso el complemento de Firefox para ver los artículos que me interesan. Esto va a FriendFeed. 


      •  En StumbleUpon (www.stumbleupon.com) veo las páginas de blog de mis suscripciones favoritas. Esto va a Facebook y FriendFeed. 


      •  Exploro las alertas de Google (Google Alerts) para ver mis menciones de nombre, marca y productos; y en Google Reader como archivos RSS. Respondo cuando es apropiado. 


      •  Añado comentarios a los blogs cuando es apropiado, sobre todo los tipos de respuesta, usando Google Reader y BackType. 

    


    Semanalmente (el fin de semana) 


    
      •  Exploro LinkedIn Questions desde mi red y respondo cuando es apropiado. 


      •  Exploro Delicious, Digg y mixx popular (www.mixx.com/popular) y selecciono los marcadores para las ideas de contenido y los temas novedosos. 


      •  Conscientemente, añado comentarios a las conversaciones a las que deseo unirme (centradas en temas candentes). 


      •  Si es apropiado, me uno a una conversación que me interesa en Twitter; search.Twitter.com las muestra en tiempo real. 

    


    Mensualmente 


    
      •  Reviso Mr.Tweet (mrtweet.com), una herramienta que recomienda a las personas con intereses comunes. 


      •  Exploro las nuevas y próximas publicaciones de Amazon para entrevistar a los autores en podcast (¡los autores más renombrados parecen ser más accesibles con la próxima puesta en venta del libro!). 


      •  Envío un comunicado de prensa con enlaces de los medios sociales a los servicios de distribución de comunicados de prensa de PitchEngine o PRWeb (prweb.com). Esto cambia de acuerdo con lo que está ocurriendo, pero lo hago al menos mensualmente. 


      •  Planeo estrategias sobre las maneras de reutilizar todo este material, de tal modo que sea más accesible a otra audiencia. 

    


      


    Algunos pueden pensar que esto es absurdo; otros advertirán algunos defectos evidentes en este sistema. Pero lo más importante es el enfoque del sistema. Establezca su sistema y trabaje en él, en días alternos, sea lo que sea que esto signifique para usted. Y luego empezará a comprender el papel crucial que pueden llegar a cumplir los medios sociales en su estrategia de marketing general. 


    Su plan de acción para la convergencia 


    ¿Qué hará con todo este cúmulo de información? Mi esperanza es que cuando usted llegue a este punto en nuestro proceso de pensar estratégicamente, también empiece a implementar y actuar sobre algunos temas que ha descubierto. Pero, una vez más, hagamos una pausa y tracemos un plan de acción para este importante tema de la convergencia. 


      


    
      Eje y radio, en línea y fuera de línea. Si su principal sitio web es su centro de contenidos, ¿dónde creará los radios para sus clientes ideales? 


      Un nuevo modo de ser encontrado. ¿Cuál es su plan para optimizar su contenido, incluyendo los mensajes de audio, el vídeo y los perfiles? 


      Redefinición de la red. ¿Cómo combinará los aspectos auténticos de la conexión tradicional con las oportunidades que existen en la red social? 


      La educación del cliente es personal. ¿Qué tecnologías, campañas y contactos personales puede utilizar para guiar a un cliente a través del proceso de conocer, apreciar y confiar para probar y comprar? 


      El blog como generador de convergencia. ¿Cuál es su plan para crear y optimizar una herramienta de blog como su principal generador de contenido y convergencia? 


      Múltiples autores de blog. ¿Cómo y cuándo puede conseguir que los clientes, socios y personal también creen contenidos en nombre de su estrategia de convergencia? 


      Cree archivos multimedia y conviértase en un periodista. ¿A quién podría entrevistar y grabar como un contenido y una herramienta de convergencia? 


      El mensaje de audio como una herramienta de servicio al cliente. ¿Cómo puede emplear la tecnología para involucrar a sus clientes en la creación de contenidos y en la prestación del servicio al cliente? 


      Haga del vídeo una actividad de marketing cotidiana. ¿Cómo puede aprovechar la creciente eficacia y expectación del contenido de vídeo? 


      Resuelva los problemas públicamente. ¿Cómo puede introducir los problemas de ventas y servicio al cliente en la opinión pública? 


      Cómo escuchar en una era digital. ¿Qué temas pertenecen a un panel de control que le permite supervisar todo lo que se dice acerca de su marca? 


      Un ejemplo del sistema de medios sociales. ¿Qué rutinas podría crear en torno a las actividades de los medios sociales? 
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      Su red de clientes 


      
         
      

    


    El camino más rápido hacia una empresa próspera y un impulso serio de las recomendaciones es un cliente, o lo que también suelo llamar un «miembro directo de la red», que está más que satisfecho y dispuesto a hablar voluntariamente de su empresa a todo el mundo. Pero esto no es suficiente para proporcionar un buen producto o servicio; esto es, probablemente, lo mínimo que se espera. Sus áreas de marketing, ventas, contenido y servicio deben convergir todas de un modo sistemático para guiar a sus clientes a través del ciclo de vida que hemos resumido en el capítulo 4: conocer, apreciar, confiar, probar, comprar, repetir y recomendar. 


    En este capítulo vamos a discutir la creación de un enfoque de recomendación sistemático que incluye identificar a sus clientes promotores, educarlos y equiparlos, desarrollar procesos para introducir las recomendaciones en su proceso de ventas, estimar y comunicar los resultados, y crear una cultura y comunidad de recomendaciones como parte de su plataforma global del cliente. 


    ¿Cuál es su número de recomendaciones? 


    La relativa prosperidad y éxito de la mayoría de las empresas pueden ser estimados mediante este simple factor: cuántos clientes la recomiendan a sus amigos, vecinos, colegas. 


    Esto puede ser difícil de aceptar para algunos, pero si usted no está recibiendo muchas recomendaciones, hay algo que debe corregir. ¿Cuál es su número de recomendaciones? ¿Qué porcentaje de sus clientes recomiendan a la empresa? Si usted puede determinar ese número, tiene un buen punto de partida. Un par de medidas simples puede ser instalar procesos que le permitan detectar la fuente de cada cliente en perspectiva o preguntarles cómo oyeron hablar de usted, usar códigos de rastreo en el correo directo o en las páginas web, crear campos de clientes en su base de datos de contactos o un programa de gestión de la relación con los clientes (CRM) para descubrir las fuentes de recomendación. Comprender el punto de partida de este proceso es clave para corregirlo a través de muchas de las estrategias y tácticas que hemos discutido hasta ahora. 


    En su libro ya citado (pág. 21) The Ultimate Question [La pregunta decisiva], Fred Reichheld introdujo un concepto llamado el Resultado Neto del Promotor (RNP; NPS en sus siglas en inglés). El RNP se basa en la perspectiva fundamental de que los clientes de cada compañía se pueden dividir en tres categorías: promotores, pasivos y detractores. Al formular una simple pregunta: ¿cuáles son las probabilidades de que nos recomiende a un amigo o colega?, usted puede identificar a estos grupos y obtener una medida clara del desempeño de su compañía a través de la opinión de los clientes. 


    De algún modo, todo lo que hemos discutido en este libro hasta aquí ha conducido a esta pregunta. Esto es así porque no sólo se trata de corregir o mejorar sus productos y servicios. Eso es importante, pero también lo es atraer a los clientes apropiados y trabajar con ellos. La mayoría de las personas que el RNP clasifica como detractores son clientes inapropiados para empezar a trabajar con ellos. 


    La otra cuestión clave es crear la experiencia apropiada y cerrar las brechas donde las expectativas no son satisfechas a través de los procesos, las personas y el servicio. A veces usted necesita corregir sus productos o procesos, otras veces necesita corregir su mensaje. 


    En lo sucesivo, es esencial que empiece a preguntar a los clientes a quién recomiendan y por qué lo hacen. Empiece a preguntarles a quién no recomiendan y por qué no lo hacen. Empiece a preguntar a todas las personas con las que hace negocios qué es lo que usted podría hacer mejor, y luego corríjalo. 


    Su meta debería ser un número de recomendaciones de un ciento por ciento. 


    Puede encontrar algunos recursos útiles en el sitio Net Promoter de Reichheld (netpromoter.com), mientras trabaja con la idea de crear y mejorar su número de recomendaciones. 


    Conversión de los posibles clientes en cuanto a las recomendaciones 


    Uno de los mejores momentos para empezar una conversación acerca de las recomendaciones con un cliente es antes de que realmente se convierta en cliente. Muchas empresas adoptan este enfoque y empiezan a pensar en las recomendaciones como una condición para hacer negocios con la firma. Usted no tiene que establecerlo como tal, pero este es un hábito que debería penetrar en toda su organización. 


    Si durante una presentación de ventas usted es capaz de afirmar que un cliente potencial va a estar tan encantado con el producto, servicio y experiencia que deseará contárselo a los otros, habrá logrado dos cosas: 1) usted establece la expectativa de que va a satisfacer sus necesidades y que el cliente estará encantado, y 2) usted le promete que va a quedar tan impresionado que estará dispuesto a recomendar su empresa. Ambos mensajes de venta son muy eficaces. 


    Las claves de este proceso son que usted envía el mensaje de un modo coherente con su marca en general, que todos reciben el mismo mensaje, que va a complacer a sus clientes, que tiene un proceso para generar recomendaciones y, quizás, una reunión prevista para examinar los resultados. El mejor modo de conseguir una reunión sin fisuras es hacer algún tipo de examen de los resultados (feedback) como parte rutinaria del proceso de ventas y servicio al cliente. 


    No subestime el poder de este concepto porque parezca muy simple. Solamente esta idea podría tener un gran impacto en su previsión sobre las recomendaciones, así como en el número de recomendaciones que reciba de su red directa de clientes. 


    El valor vitalicio de un cliente es ilimitado 


    Quizás usted ha oído el término que usan algunos expertos en marketing: «valor vitalicio». La idea es calcular cuál podría ser el valor de un cliente que hace negocios a largo plazo con su empresa, en comparación con el ciclo de una sola transacción. Esta cifra podría cambiar su modo de considerar cuánto estaría dispuesto a invertir para adquirir un nuevo cliente. Este es un concepto significativo para las empresas que pueden ofrecer múltiples transacciones a un cliente. Pero no es tan importante para las firmas como las compañías de remodelación de edificios, que sólo pueden trabajar con un cliente una vez en su vida. 


    Este es mi punto de vista. El valor vitalicio de cada cliente es ilimitado cuando usted considera la capacidad del cliente de hacer recomendaciones. Una sola transacción con un cliente racional y emocionalmente satisfecho podría ser una fuente de negocios durante años. De hecho, conocí a un cliente que sólo hizo una transacción, pero envió una cantidad sustancial de negocios a un cliente mío durante un periodo de más de 10 años. 


    Entonces, ¿cómo puede aplicar este concepto en su enfoque de marketing? De algún modo, usted podría llevar este concepto hasta el extremo y regalar sus productos y servicios a los clientes, procurar que estén satisfechos, establecer la expectativa de recomendaciones y no tener que buscar más negocios. 


    ¿Podría identificar a los clientes con capacidades significativas para las recomendaciones y poner esto a prueba? 


    ¿Podría encontrar a personas influyentes en su base de clientes y emplearlas para probar sus productos y servicios con la idea de que usen su influencia para promocionar activamente su empresa, no porque recibieron algo gratis, sino porque fueron capaces de realizar operaciones importantes sin correr ningún riesgo? 


    En la primavera de 2009, la fábrica de automóviles Ford lanzó el Movimiento Fiesta, una popular campaña de medios sociales para promocionar su nuevo modelo Fiesta. Para ello, entregó modelos Fiesta a un centenar de «agentes» sociales e hizo que promocionaran el nuevo vehículo de Ford a través de Twitter, blogs, vídeos y reuniones, todo sin gastar un dólar en los medios tradicionales. El rumor inicial en torno a la iniciativa fue intenso cuando más de 4.000 personas se ofrecieron como agentes. Al final del periodo de seis meses, Ford dijo que más de 50.000 personas, el 97 por ciento de las cuales declaró que nunca había poseído un Ford, estaban interesadas en el coche cuando llegó a estar disponible. Hasta la fecha, los coches todavía no están listos para ser embarcados. Por lo tanto, es difícil decir si se ha alcanzado el objetivo final, pero es fácil imaginar que Ford obtuvo un sustancial beneficio de los 4 millones de vídeos YouTube asociados con el programa. 


    Ben McConnell y Jackie Huba son coautores de un fabuloso libro titulado Creating Customer Evangelists. En él relatan historias de organizaciones que hacen cosas grandes y pequeñas para convertir a los clientes en fanáticos que las recomiendan a sus amigos, compran sus productos para otros, y están dispuestos a dar consejos e información en un esfuerzo por ayudarlos a mejorar la empresa. 


    Usted también puede conseguir un suplemento gratuito del libro: Testify! How Remarkable Organizations are Creating Customer Evangelists (www.creatingcustomere vangelists.com). Este libro digital muestra entrevistas con compañías centradas en crear clientes evangelistas. 


    ¿Usted es fácil? 


    En la escuela secundaria ser llamado «fácil» no era precisamente un cumplido, pero en lo que concierne a generar recomendaciones de los clientes esto es esencial. 


    Los internautas usan el término «frictionless» (sin fricciones) para describir los sitios web en que es muy fácil navegar y experimentar por el visitante. Hay muchos lugares donde una empresa puede fracasar en este sentido, y la fricción de cualquier tipo reduce el porcentaje de recomendaciones. 


    Estos son algunos lugares comunes para considerar la fricción en su empresa. Pregúntese: 


      


    
      •  ¿Es fácil comunicarse con su empresa? ¿Las personas pueden contactar con usted o con su personal de muchos modos, como el correo de voz, el correo electrónico, la página de contacto, el clic de llamada, el clic de chat? 


      •  ¿Su empresa es fácil de comprender? ¿comunica usted de forma sistemática la descripción de su mercado perfectamente definido e incluye su mensaje esencial de valor en cada activo de marketing? 


      •  ¿Es fácil escuchar a su empresa? ¿Dispone de dos o tres presentaciones de ventas y seminarios bien desarrollados sobre el mensaje? 


      •  ¿Es fácil conectarse con su empresa? ¿Tiene usted una mentalidad de dar para recibir? ¿Tiene un plan para presentarse a las personas en línea y fuera de ella? ¿Se centra en el desarrollo de relaciones estratégicas? 


      •  ¿Su empresa es fiable? ¿Produce usted constantemente contenidos de alta calidad para promover la información/educación? ¿Cumple sus promesas? ¿Devuelve las llamadas telefónicas rápidamente? 


      •  ¿Es fácil comprar en su empresa? ¿Hay una transición armoniosa una vez que alguien acepta hacer una compra? ¿Tiene un proceso de entrega y seguimiento? ¿Hay una herramienta de orientación del nuevo cliente? 


      •  ¿Es fácil trabajar con su empresa? ¿La experiencia es agradable y con buenos resultados? 


      •  ¿Es fácil recomendar a su empresa? ¿Hay herramientas que enseñen cómo hacerlo? ¿Ofrece a los socios un modo de recomendar, o seminarios? 

    


      


    En la experiencia general de la mayoría de las pequeñas empresas, he descubierto brechas en una o más de estas áreas. Consulte el gráfico del ciclo de vida del cliente en el capítulo 4 o en www.thereferralenginebook.com para ayudarle a planificar estas acciones. 


    Declaración de derechos del cliente 


    En 2007, JetBlue tuvo una desastrosa semana de cancelaciones y controversias que empañó la imagen y reputación de la aerolínea de bajo coste. Poco después, en un intento de recuperar la confianza de sus clientes, JetBlue introdujo algo llamado «La declaración de derechos del cliente de JetBlue». La idea era establecer claramente qué podrían y no podrían esperar los clientes de las salidas y cancelaciones, e incluso de las compensaciones por actos que estuvieren bajo el control de JetBlue. 


    He abogado por algo que llamo la «herramienta del nuevo cliente», para orientar a los clientes sobre lo que pueden esperar y, tan importante como eso, lo que se espera de ellos. Recuerde, estamos tratando de entusiasmar a nuestros clientes, pero en muchos casos no podemos hacerlo a menos que ellos también participen en los resultados que consiguen. 


    Su herramienta de la declaración de derechos del cliente debería contener la siguiente información: 


      


    
      •  Qué más esperar de su organización. 


      •  Cómo contactar con alguien en su organización para hacer preguntas. 


      •  Cómo obtener el mayor beneficio de su nuevo producto/servicio. 


      •  Qué se necesita de usted para empezar. 


      •  Qué se acordó hoy. 


      •  Cómo será facturado el trabajo o cómo se espera pagar. 


      •  Cómo resolver problemas. 


      •  Sus expectativas de recomendación. 


      •  Todas las garantías. 


      •  Qué pueden esperar ellos si usted no cumple lo prometido. 

    


      


    Sin embargo, esto no pretende ser un documento legal ni un documento de marketing al mismo tiempo. Si necesita un contrato para tener una protección legal, entonces debería consultar con un abogado para crear ese tipo de documento. Uno de los principales objetivos de su declaración de derechos es establecer las expectativas apropiadas y reforzar sus mensajes de marketing. 


    Manual del usuario 


    Para algunos productos y servicios, como las herramientas eléctricas o los programas informáticos, un manual del usuario es una parte del acuerdo muy necesaria y aceptada. Muchas empresas pueden tomarse a pecho este concepto y usarlo como parte de su experiencia de educación, aun cuando otros en su industria no apliquen esta estrategia. 


    Me agrada cuando compro un producto y lo primero que recibo es una guía del «principiante» seguida por un curso completo, seguido por correos electrónicos que dicen: «¿Ha probado esto?» Cualquier empresa, producto o servicio puede hacer lo mismo. 


    He aquí algunas ideas para empezar: 


      


    
      •  Cree una guía del principiante para su producto, compañía o servicio. 


      •  Cree una serie de vídeos prácticos y promueva los enlaces con ellos en la caja o papel de embalaje para su nuevo cliente. 


      •  Cree una serie de correos electrónicos automáticos con lecciones y consejos. 


      •  Todos los lunes a las 10.00 h de la mañana, ofrezca una clase de instrucción en línea para los nuevos clientes. (¡Procure que todos en la compañía puedan participar en la instrucción!) 


      •  Cree una sesión de consulta telefónica como parte de su producto. 

    


      


    Al principio puede ser necesario un esfuerzo adicional para crear estas herramientas, pero será compensado con la satisfacción del cliente y los comentarios positivos. 


    ¡No sabía que usted había hecho eso! 


    Francamente, ¿alguna vez ha oído estas palabras de un antiguo cliente? Todos las hemos oído, me temo, y eso nos avergüenza. 


    Cuando una persona llega a ser un cliente, generalmente es para comprar un producto o resolver un problema específico. Y cuando resolvemos ese problema o enviamos ese producto, la tarea está hecha, ¿no es así? En realidad, para desarrollar un verdadero impulso de marketing, la tarea acaba de empezar. 


    Antes mencioné la creación de una herramienta del nuevo cliente. Es decir, un conjunto de materiales de orientación que proporcionan a su nuevo cliente toda la información que necesita para trabajar eficazmente con su organización. Uno de los elementos de esta herramienta debería ser una introducción a todos los productos y servicios que su compañía ofrece. Éste es un buen comienzo, desde luego, pero usted debe hacer mucho más que eso para hacer llegar esta información al hogar. Cuando un cliente es nuevo para su organización, puede tener una sola necesidad, de modo que usted también debe comprometerse en un proceso de educación a largo plazo. 


    Lo primero que debería hacer es desarrollar un «kit de arranque» para suplementar su kit del nuevo cliente. De acuerdo con las características de su empresa, esto podría ser tan sencillo como crear paquetes de muestra de otros productos y enviarlos con el producto original pedido. Un consultor podría incluir una reunión informativa gratuita para los miembros del equipo, u ofrecer una sesión introductoria para otros programas. 


    Además, le sugiero que cree un proceso de introducción mensual a algunos aspectos de su empresa y que ofrezca esta información en varios formatos. Por ejemplo, un correo mensual a toda su clientela; un almuerzo de aprendizaje con sus fuentes de recomendación; un seminario en la web abierto al público; una serie de correos electrónicos educativos para los suscriptores del boletín interno; y una sección permanente en el blog de la compañía. 


    Mostrar todos sus productos y servicios y describirlos es una de las mejores maneras de hacer negocios con sus clientes y socios actuales. Desarrolle este sistema educativo, póngalo en práctica, y empezará a oír: «¡Me alegra que usted ofrezca eso!» 


    Cómo vender algo a alguien 


    Hay un secreto para vender más que sólo un producto a un solo comprador, pero, en realidad, no se trata de su producto o servicio, sino de ayudar a las personas a obtener lo que más desean. 


    Esto es brillante en su simplicidad, ¿no es cierto? Cualquier experto en marketing digno de mención le dirá que dé más importancia a los beneficios que a las características, que anteponga los deseos humanos a las descripciones del producto. Pero esta línea de pensamiento no coincide con mi punto de vista, porque todavía está concentrada en usted y sus productos. Por lo tanto, descubra qué es lo que sus clientes, potenciales y actuales, desean más, y luego busque maneras de ayudarlos a conseguirlo. 


    Un ejemplo ayudará a ilustrar este concepto. Si usted es un vendedor de automóviles, podría pensar que lo que la gente desea más es un nuevo coche guay. En efecto, algunas personas pueden desearlo. Pueden necesitar ese aparatoso automóvil para sentirse mejor consigo mismas, pero supongo que son más las personas que sólo desean un vehículo fiable, funcional y de precio justo que, quizá, responde a su conjunto de valores y que cumple con su función. 


    Pero lo que esas mismas personas desean más es enamorarse, conseguir un nuevo empleo, sentirse mejor, ganar más dinero, tener más tiempo y más control de sus vidas. Así es la condición humana. Entonces, ¿qué pasaría si, además de ofrecer vehículos fiables, funcionales y de precio justo, usted también encontrara maneras de dar clases de yoga o de cocina como parte del proceso de ayudar a las personas a conseguir lo que más desean, mientras se diferencia claramente del conjunto de competidores? 


    Consideremos el ejemplo de las operaciones de empresa a empresa, con las que estoy tan familiarizado. Si usted es un experto contable con pequeñas empresas clientes, ¿qué es lo que ellas más desean? Quizá tener un balance positivo, pero para la mayoría es conseguir más clientes y volver antes al hogar. Usted se ha imaginado cómo aprovechar Internet y los medios sociales para conseguir más clientes y le encanta trabajar con estas nuevas herramientas. Entonces, ¿por qué no ayudar a sus clientes a establecer un blog, aprender cómo usar Facebook y optimizar sus sitios web para las búsquedas locales? 


    O, ¿cómo desarrollar una red de asesores de confianza que puedan ayudar a sus clientes empresariales en muchas fases de la empresa y reunirlos sistemáticamente en sesiones con su grupo magistral de asesores? 


    Cuando usted llega a ser un recurso total para sus clientes, cuando los ayuda a alcanzar sus objetivos empresariales y personales, venderá algo más que un solo producto a alguien. Y lo mejor de esto es que no tendrá que vender una «cosa». 


    Supere las expectativas 


    A casi todas las personas les gustan las sorpresas. Por eso la envoltura es tan importante. Descubrir lo desconocido y apreciar lo inesperado. De cuando en cuando también es agradable dar una sorpresa a sus clientes. Esta es un área donde el contacto directo con el cliente le servirá. Y el único modo de superar las expectativas es tener una idea de lo que son. 


    He aquí una de mis técnicas favoritas. 


    Cuando un cliente pide un producto o contrata sus servicios, incluya algo extra. Usted no necesita darle mucha importancia a esto, pero hágalo sistemáticamente y no lo publicite. Este es uno de los modos más fáciles de superar las expectativas. 


    Veamos qué puede hacer: 


      


    
      •  Cuando le pidan que prepare una declaración de impuestos, ofrézcales un sistema práctico para llevar los registros. 


      •  Cuando le pidan su libro digital, envíeles un ejemplar de su superventas favorito desde Amazon. 


      •  Cuando le contraten para diseñar un sitio web, incluya un blog. 


      •  Cuando le contraten para remodelar la cocina, haga limpiar sus ventanas. 


      •  Cuando le contraten para instalar un ventilador de techo, cambie las pilas en sus detectores de humo. 


      •  Ofrezca una póliza como la de Nordstrom, sin límite de tiempo y sin recibo necesario. 


      •  Cuando le pidan el diseño de un logotipo, ofrézcales 500 tarjetas comerciales de su socio estratégico impresor. 

    


      


    Es una buena práctica dar una sorpresa (quizás incluso debería envolverla como un regalo). Esto será considerado como algo más de lo esperado. 


    Cuántas cosas de la vida y, por supuesto, del servicio al cliente superan, o al menos responden a las expectativas. Cuando usted hace este regalo inesperado a su cliente, crea una gran oportunidad de comunicar el valor de todos los servicios que proporciona, incluso esta atención extra. En algunos casos, las compañías encuentran una manera de superar las expectativas, y ese simple detalle llega a ser un punto clave de diferenciación. La empresa Rent-A-Car se diferenció de sus competidores al ofrecer recoger a los clientes en sus hogares. Esta diferencia superó las expectativas de la gente tan significativamente que ahora es la base de su publicidad. 


    La asociación desarrolla lealtad 


    Las cafeterías y los bares lo han conseguido, las tiendas por suscripción lo han conseguido, incluso los talleres de mantenimiento de coches lo han conseguido. 


    Estoy hablando de la propuesta de asociación y lealtad para recompensar a los clientes. 


    Casi todas las empresas pueden ofrecer alguna alternativa de asociación especial para los bienes y servicios que son necesarios una y otra vez. Aquí la clave es hacer una oferta que aliente al cliente a comprar su producto más frecuentemente, ofreciéndole un descuento o la conveniencia de un envío automático. Piense en las ofertas de los círculos de lectores, los videoclubes, o las ofertas de flores y frutos del mes. Men’s Wearhouse tiene una «camisa del mes», en un programa de asociación llamado Club de la Nueva Camisa, que permite a los miembros recibir una camisa apropiada para la estación, o una camisa y corbata por un precio fijo cada mes, entregadas en su puerta. Esto parece un buen servicio y un enfoque innovador para un minorista de ropa. Además, garantizo que esto promueve la venta de camisas. 


    Southwest Airlines me tiene enganchado como cliente. Esto empieza, desde luego, con el hecho de que la empresa hace un mejor trabajo que las demás en la reserva puntual de plazas, ofrece tarifas bajas y me permite cambiar de vuelos sin contratiempos, todo sin cobrar por las maletas registradas. Además, contrata al personal de servicio al cliente más amable y simpático que se pueda encontrar. 


    Pero es su programa de asociación Rapid Reward lo que me mantiene increíblemente leal. He elegido las rutas menos deseables y he cambiado mis planes para poder volar con Southwest, porque tengo bebidas y vuelos gratis que no vienen con ninguna condición agregada. 


    Casi todas las empresas pueden adoptar este enfoque. De hecho, si usted vende un producto valioso, puede crear un servicio que complemente ese producto y prestarlo rutinariamente. Ofrezca a los clientes un paquete o servicio especial «sólo para miembros», u organice promociones o reuniones de valor añadido para los miembros del club. Envíe certificados de regalo o tarjetas de «compre 10 y llévese 1 gratis». 


    La asociación genera lealtad, y la lealtad genera recomendaciones. 


    Más allá del vendedor 


    Una vez que usted desarrolla un poco de confianza con sus clientes, éstos a menudo llegan a confiar en usted más que en su gama de productos o servicios. «Sé que usted es mi contable, ¿pero conoce a un buen abogado de sucesiones? Mi mujer y yo necesitamos actualizar nuestros testamentos.» Los proveedores listos reconocen el poder que tiene un consejo que desarrolla confianza, y trabajan activamente para construir y desarrollar una red de productos y servicios recomendables. Algunos profesionales que practican esta estrategia llegan a ser un recurso tan importante para sus clientes, que éstos se quedan casi atrapados en la relación. Conozco a una agente inmobiliaria que es tan eficaz para ayudar a los propietarios de una vivienda a encontrar buenos albañiles y contratistas que sus clientes no dan un paso sin llamarla antes. 


    Algunas personas están naturalmente conectadas con estos servicios mediante Internet, pero todas las empresas pueden aprovechar el poder de una red. La clave es salir y organizar activamente su red o recursos. Encuentre al «mejor de la categoría» en una gama de productos y servicios de los que sus clientes pueden beneficiarse. Luego envíe cartas a cada uno de esos proveedores sugiriéndoles que usted tiene clientes que podrían usar sus servicios, y dígales que desearía conocer el mejor modo de recomendarlos. 


    Haga esto de un modo sistemático y empezará a desarrollar una red de superestrellas; todo en beneficio de sus clientes. Y mientras desarrolla su red, ocurrirá algo muy conveniente: empezará a recibir recomendaciones de sus nuevos socios. En el próximo capítulo abordaremos este tema con más detalle. 


    La máxima medida del éxito en el marketing 


    Si bien hay muchas medidas que ayudan a los vendedores a determinar el éxito de los mensajes, las campañas y el conocimiento de la marca, creo que hay una medida muy importante que, si se comprende, es la clave para resolver cada reto del marketing que usted afronta. 


    La medida que más importa, sobre todas las demás, es algo que llamo el cociente del éxito con el cliente (CEC). En matemáticas, un cociente es el resultado de una división. En este caso, estamos dividiendo el valor que usted ofrece por el precio que cobra. Desde luego, la esperanza es que el cociente sea positivo. En otras palabras, que usted ofrezca más en los resultados que lo que cobra para crearlos. Pienso que muchas personas dirían que lo hacen, pero yo lo dudo. Si usted no está concentrado en cuantificar los resultados que crea con sus clientes, es difícil saber con seguridad si realmente están recibiéndolos o apreciándolos. 


    Desde un punto de vista práctico, creo que usar y comunicar el CEC como un indicador clave de marketing en su empresa tiene algunos efectos poderosos a largo plazo. 


      


    
       1.  Ayuda a sus clientes a reconocer el valor que realmente están recibiendo. Nada atrae tanto al cliente y estimula las recomendaciones como los resultados nítidos y rigurosos. A veces, nuestros clientes tienen mala memoria, pero al demostrar y cuantificar rutinariamente el valor de lo que reciben, usted centra su atención en los resultados. 


       2.  Le ayuda a usted y a su personal a centrarse en lo que realmente importa. Si cada transacción y compromiso tiene una medida de los resultados, usted puede apostar a que las personas estarán concentradas en establecer el objetivo más alto posible. 


       3.  Crea una historia de marketing irresistible (suponiendo que los resultados sean excelentes). Cuando usted es capaz de obtener y comunicar los resultados específicos logrados en beneficio de sus clientes actuales, puede ofrecer a los clientes potenciales el tipo de prueba que necesitan para comprar con plena confianza. 


       4.  Ofrece la oportunidad de aumentar significativamente lo que usted cobra por sus productos y servicios. Cuando usted puede igualar el valor real de lo que hace con lo que cobra, descubre el secreto de los grandes beneficios. De hecho, esta es la clave para considerar el precio del «honorario por los resultados» que puede abrir la puerta a un modelo empresarial completamente nuevo para usted. 


       5.  El proceso de evaluación es una de las mejores oportunidades para generar recomendaciones. La creación de algún tipo de examen de los resultados debería ser un aspecto obligatorio de su rutina de marketing y servicio al cliente. Esta es la ocasión ideal para recibir recomendaciones. 

    


      


    En su excelente libro Dar para recibir al que ya nos referimos (pág. 49), Bob Burg y John David Mann nos presentan algunas leyes de la empresa. La primera es la Ley del Valor: dar más valor de lo que su producto o servicio cuesta. Si bien los autores se refieren a dar más valor en el «uso» que en el coste, no hay ningún motivo para que este cociente no pueda ser aumentado a 1:1. 


    Cada industria y empresa aplica esta estimación de una manera diferente, y hay ciertos tipos de empresas, como las firmas consultoras, que pueden profundizar más en este modo de pensar. La clave es crear sistemas y procesos que usted sabe que pueden producir resultados, asumir compromisos sólo con los clientes que valoran su enfoque, y establecer las expectativas y el proceso por adelantado, para medir los resultados que se han logrado, e informar sobre ellos. 


    ¿Usted hace responsables a sus clientes? 


    Los proveedores de servicios suelen dar una responsabilidad a sus clientes; al menos, esa es la promesa que hacen. Sus clientes a menudo le contratan para que los ayude, o quizás usted los obligue a hacer cosas que ellos saben que deberían hacer. En muchos casos, saben cómo hacer lo que les están pidiendo, pero necesitan ese impulso adicional. La cuestión es, ¿hasta qué punto hay consecuencias, si los clientes no cumplen su parte del trato? ¿Hasta qué punto usted deja de inspirar, persuadir y gritar, y empieza a retroceder, o se retira completamente? ¿Qué pasa si se introducen multas monetarias en los acuerdos de servicio, que se apliquen cuando un cliente no completa las tareas acordadas? 


    Sé que esto contradice la idea de que «el cliente siempre tiene razón», pero me pregunto si un cliente contribuye al valor de su servicio cuando no le permite hacer aquello por lo que fue contratado. De todos modos, en algún momento se retirarán, sin duda, y terminarán diciendo que su servicio realmente no los ayudó. ¿Acaso es ésta la manera de desarrollar una empresa? 


    En una entrevista sobre el tema, me preguntaron sobre el peor error que pueden cometer los proveedores de servicios. «Preocuparse más por los resultados que por lo que hacen nuestros clientes», respondí. Quizás esto parezca un poco insensible, pero pocas cosas le hundirán más rápidamente que aferrarse a una nave que se está yendo a pique. Si usted se ofrece como un recurso para ayudar a los clientes a asumir la responsabilidad de alcanzar sus metas, lograr cierto nivel de crecimiento o alcanzar un objetivo establecido, entonces pienso que debe establecer la expectativa muy clara de que va a exigirles esa responsabilidad, o dejará de ocuparse del asunto. 


    Su éxito y su reputación estarán en juego si no lo hace. 


    Actualización del status 


    Comunicarse con sus clientes durante toda la fase de realización de su empresa es esencial. Crear procesos que incluyan actualizaciones frecuentes del status es un buen modo de retener a sus clientes, así como de superar todos los posibles obstáculos en el proceso, antes de que sea demasiado tarde. 


    Recuerde, gran parte del juego de las recomendaciones consiste en responder y superar las expectativas, tan a menudo como sea posible. 


    Por ejemplo, si fabrica un producto, usted podría: 


      


    
      •  comunicar cuando el pedido de su cliente entra en producción; 


      •  enviar una actualización cuando esté casi terminado; 


      •  enviar una fotografía antes de que sea embalado; 


      •  enviar un número de seguimiento cuando sea enviado; 


      •  llamar para asegurarse de que todo ha llegado como se esperaba; 


      •  una semana más tarde, llamar para asegurarse de que todo ha ido bien. 

    


      


    Hace poco, tuve que llevar mi coche al taller de carrocería; había cámaras fotográficas montadas en cada una de las áreas de trabajo y en las cabinas de pintura. Cuando traje el vehículo, me dieron un localizador URL y un código de acceso que me permitía entrar en el sistema en cualquier momento y ver cómo los mecánicos estaban trabajando en mi coche. Este tipo de comunicación es algo que hace hablar a la gente y, sin duda, mantiene al personal concentrado y responsable. 


    Mantenerse en contacto de este modo ayuda a fomentar el entusiasmo por una compra, hace que la gente tenga en cuenta a su organización y crea muchas oportunidades para los comentarios positivos. En muchos casos, todo lo que se requiere es una serie de procesos simples para permitir una comunicación que sus competidores ni siquiera sueñan tener. 


    Pida también las malas noticias 


    La comunicación es una herramienta esencial para responder a las expectativas. Una de las cosas más importantes que usted puede hacer es dar a sus clientes la oportunidad (y el permiso) de comunicarle tanto las malas noticias como las buenas. 


    De acuerdo con la encuesta en la que usted elija creer, entre el 80 y 90 por ciento de los clientes que han tenido una mala o insatisfactoria experiencia, nunca le hablarán de ella. Esto se aplica a los pedidos en línea, la reunión con un vendedor, las dificultades con las instrucciones del producto o las llamadas al servicio al cliente. La primera medida de defensa para prevenir las malas experiencias es hacer todo tan simple, fluido y claro como sea posible. Pero los errores son inevitables, y usted debe alentar a las personas en cada ocasión a comunicarle qué es lo que no surte efecto. 


      


    
      •  Ofrezca varias maneras de comunicarse fácilmente: Twitter, teléfono fijo, teléfono móvil, clic de llamada. 


      •  Proporcione formas de feedback (revisión de resultados) en su sitio web. 


      •  Haga frecuentes encuestas al cliente y al personal. 


      •  Disponga exámenes de rutina de los procesos. 


      •  Habitualmente, haga llamadas a los clientes para preguntarles cómo encuentran el servicio. 


      •  Entrene a los miembros del personal en múltiples funciones para que conozcan cada faceta del servicio. 


      •  Establezca paneles de evaluación y grupos de muestra informales con los clientes. 


      •  Ofrezca recompensas por señalar los errores tipográficos y otros fallos. 


      •  Establezca una política firme y rigurosa de aceptación de las quejas del cliente. 

    


      


    Algunas quejas del cliente son injustificadas y fastidiosas, pero al adoptar una política que alienta a los clientes a señalar cualquier aspecto de su experiencia que sea negativo, usted puede corregir los pequeños problemas que podrían agravarse hasta el punto de socavar su capacidad para desarrollar la empresa. 


    No olvide prestar especial atención a los directorios de clasificación y evaluación como Yelp! e Insider Pages. Estos directorios han sido creados para ayudar a las personas a encontrar las empresas locales, pero también muestran las evaluaciones de los clientes. Una mala evaluación puede ahuyentar a los clientes potenciales. Al supervisar estos sitios y comprometer a los clientes leales para que hagan evaluaciones positivas, usted puede convertir estos sitios en poderosos socios de marketing. 


    Concéntrese 


    Es un hecho aceptado que encontrar maneras de hacer más negocios o conseguir más recomendaciones de sus clientes actuales es un buen modo de desarrollar una empresa. Pero con todas las distracciones que atraen la atención de una pequeña empresa, es fácil olvidarse de los clientes actuales hasta que ellos cogen el teléfono y vuelven a hacer un pedido. 


    Yo propongo crear un calendario de contactos y buscar un modo de asegurarse de que sus clientes actuales, sus fuentes de recomendación y sus clientes potenciales no pasen más de 30 días sin alguna forma de contacto. Estos contactos no siempre deberían ser intentos abiertos de venta. Personalmente, he adoptado la práctica de coger el teléfono los viernes por la tarde y llamar a las personas con las que no he conversado durante un tiempo sólo para ver cómo están, y a menudo surgen algunas oportunidades. Hace poco recibí una nota manuscrita de un proveedor con el que trabajé durante algún tiempo y contenía una muy valiosa iniciativa de marketing. (Antes mencioné las notas manuscritas. Envíelas, y enseguida se destacará, porque ya nadie las escribe.) Esta nota particular era una autopresentación que hacía una nueva empleada en la organización. Fue, simplemente, su manera de decirme que se había incorporado a la compañía y quería compartir sus antecedentes; ni era un ejecutivo de cuentas ni estaba vendiendo nada. 


    ¡Qué táctica más brillante en su modestia! Yo, el cliente, quedé impresionado con la nota manuscrita, y ella, la nueva empleada, se familiarizó con la base de datos de los clientes de la organización. Una iniciativa valiosa en muchos niveles. 


    Premie a los promotores 


    Cualquier organización que reciba un gran número de recomendaciones probablemente descubrirá que una cantidad desproporcionada de esas recomendaciones proviene de un puñado de clientes promotores. Por supuesto, esos clientes son muy activos en apoyo de su empresa porque están encantados con la experiencia que han tenido. Pero, además de eso, esas personas están muy conectadas para hacer y recibir recomendaciones. Eso es parte de lo que son, y en muchos casos es lo que las hace sentirse bien consigo mismas. 


    Trate con cariño a esas personas, porque pueden ser responsables de una cantidad significativa de negocios. De acuerdo con mi experiencia, las personas que son activas en esta área no están buscando premios tangibles. A menudo, son mejor recompensadas a través del reconocimiento y la participación. 


    En otras palabras: 


      


    
      •  Envíeles flores, entradas para el cine y golosinas con una nota manuscrita. 


      •  Inclúyalas en las sesiones de reflexión y en las iniciativas de investigación. 


      •  Preséntelas a sus socios estratégicos. 


      •  Invítelas a las reuniones en los que participan oradores y autores que podrían interesarles. 


      •  Pídales sus opiniones sobre asuntos empresariales. 


      •  Inclúyalas en sus materiales de marketing. 


      •  Permítales probar sus nuevos productos y servicios. 


      •  Ofrézcales oportunidades de usar sus servicios en forma gratuita o a muy bajo coste. 

    


      


    Esos clientes leales deberían ser atendidos y cuidados como posesiones valiosas, o dirigirán su atención e influencia adonde sea más apreciada. 


    Provea al equipo 


    Hacer recomendaciones, incluso para aquellos que no son sus clientes promotores, debería ser una tarea fácil. Una de las maneras de convertir la recomendación de sus productos u organización en un hábito es dotar a sus clientes de las herramientas que les permitan presentar a su empresa de un modo lógico y tangible. 


    Cree una herramienta de recomendación con los siguientes elementos: 


      


    
      •  Una tarjeta de recomendación personalizada que acredite a su cliente. 


      •  Certificados de regalo con un valor tangible que un cliente puede entregar sin más. 


      •  Ofertas de prueba y evaluaciones gratuitas sólo disponibles a través de las recomendaciones del cliente. 


      •  Eventos «traiga un amigo» exclusivos para el cliente, en línea y fuera de ella. 


      •  Páginas web personalizadas que los clientes actuales pueden usar para instruir a los clientes potenciales. 

    


    La motivación perfecta de la recomendación 


    ¿Desea conocer el mejor modo de motivar a las fuentes de recomendación? Quizás haya comprendido que no es el dinero ni la compensación directa de ninguna forma. Sin duda, habrá excepciones a la regla, pero la motivación perfecta de la recomendación reside en nuestra profunda necesidad humana de comunidad. A las personas les causa un gran placer ofrecer su ayuda y saber que pueden ser útiles como fuente de información fiable. 


    Cuando las fuentes de recomendación son motivadas, voluntaria o involuntariamente, por un deseo de ayudar, a menudo hacen un gran esfuerzo para conseguirlo. En el otro extremo, cuando la motivación es monetaria, la ven como una transacción de mercado, y es a menudo significativamente más baja (la reacción puede ir de la indiferencia al fastidio, según el tipo de empresa). En su excelente libro Predictably Irrational, Dan Ariely presenta numerosos experimentos en torno a la idea de las normas sociales frente a las normas de mercado, que arrojan luz sobre este concepto. 


    En este breve extracto del libro, Ariely explica la motivación social como creo que se relaciona con las recomendaciones: 


      


    
      Como sugirieron Margaret Clark, Judson Mills y Alan Fiske hace mucho tiempo, la respuesta es que vivimos simultáneamente en dos mundos diferentes: uno donde prevalecen las normas sociales, y el otro donde las normas del mercado dictan las reglas. Las normas sociales incluyen las peticiones amables que las personas se hacen entre sí. “¿Podría ayudarme a mover este sofá?” “¿Podría ayudarme a cambiar este neumático?” Las normas sociales están comprendidas en nuestra naturaleza social y nuestra necesidad de comunidad. El segundo mundo, el gobernado por las normas del mercado, es muy diferente. Allí no hay nada cálido y borroso. Los intercambios son muy definidos: salarios, precios, rentas, interés, costes y beneficios. 

    


      


    Por lo tanto, como experto en marketing, creo que el mensaje es éste: ¿usted puede diseñar un programa de recomendaciones que aproveche el deseo de la gente de ayudar? ¿Puede darles, de un modo sistemático, la capacidad de usar su influencia para añadir valor a la relación que tienen con usted o con su red? 


    Una recomendación muy comprometida 


    No todas las recomendaciones son iguales. Con esto no pretendo menoscabar ninguna recomendación, sino más bien explicar que en la conversión de cliente potencial a cliente real, hay un factor que cumple un papel importante. 


    Ese factor es la participación de la fuente de recomendación. 


    Cuanto más comprometida esté su fuente en el proceso de hacer una recomendación, más probable será que el cliente potencial se convierta en un cliente real. El razonamiento es sencillo: cuando alguien recomienda su empresa a un amigo, usted está tomando prestado el conocimiento, aprecio y confianza que ellos han desarrollado con la parte recomendada. Cuanto más comprometidos estén, más confianza prestarán. 


    Desde un punto de vista práctico, usted debería incluir la participación en su proceso de recomendación. Cuanto más dispuesta esté su fuente a participar, mejor será la recomendación. Participar puede significar coger el teléfono y llamar a un cliente potencial, o crear un modo de presentar formalmente a su empresa. En el mundo de las recomendaciones, un almuerzo de presentación está en un extremo del espectro, y un nombre garabateado en un trozo de papel estaría en el otro. 


    Quizás alguien le esté haciendo un enorme favor a su empresa al aceptar hacer una recomendación de cualquier tipo, pero usted también le está haciendo un favor al permitirle presentar sus valiosos productos y servicios a otros que se beneficiarán. Si usted puede tener esto en cuenta, entonces no tendrá dificultades para encontrar maneras de conseguir que sus fuentes de recomendación estén más comprometidas. 


    Un impulso al que usted debe resistirse es coleccionar nombres de sus fuentes de recomendación y luego convocarlos en frío a una reunión. Esta es una deplorable manera de desperdiciar las recomendaciones. Un cliente recomendado es especial, entonces, ¿por qué actuar como otro operador de televenta? Dedique un tiempo a aprender sobre la persona recomendada, y comprometa a su fuente hasta que pueda obtener alguna información especial acerca del cliente en perspectiva, a quien le dirá que fue recomendado por un buen amigo. 


    Historias de recomendaciones 


    Así como le insto a crear y usar su principal historia de marketing en el desarrollo de su marca y estrategia —un tema que hemos discutido en el capítulo 5—, creo que también puede desarrollar y contar historias poderosas acerca de la naturaleza y eficacia de las recomendaciones del cliente. 


    Quizá recuerde que he sugerido que las personas hacen recomendaciones por razones muy personales, que no son egoístas, sino más bien mutuamente beneficiosas. Yo hago recomendaciones porque quiero que la gente sepa que estoy al corriente de algunas cosas, y porque deseo ayudar a las partes involucradas en el proceso. Así es la naturaleza humana. Creo que los vendedores pueden aprovechar este impulso para captar y grabar las historias de recomendaciones, así como le he sugerido que capte y grabe las historias de éxito con los clientes. 


    En otras palabras, documente los beneficios que ha obtenido porque un cliente o socio estratégico tuvo la perspicacia de recomendar su firma. Usted no debe hacer esto de un modo frío, riguroso y analítico o de una manera que podría interpretarse como una fanfarronada. Creo que puede documentar auténticamente los resultados de la recomendación a través de historias sencillas de «quién, cuándo y cómo», que ilustran el poder de la recomendación y el poder de los resultados. 


    Desarrollo de las comunidades de clientes y recomendaciones 


    Dos de las palabras más importantes en el mundo del marketing son «contenido» y «contacto». Si usted proporciona toneladas de buen contenido, genera más clientes potenciales; y la conversión de clientes potenciales en clientes reales se logra a través del tipo apropiado de contacto. Reúna el contenido con el contacto, y no sólo tendrá una poderosa estrategia de desarrollo empresarial, también tendrá la lealtad del cliente y una máquina generadora de recomendaciones basada en el contacto con las personas. 


    Ayudar a las personas a conectarse en el ámbito empresarial no es lo mismo que ayudar a los adolescentes a conectarse mediante Internet, pero los principios son asombrosamente análogos. La clave es proporcionar y compartir contenido y conocimiento valiosos. Los siguientes ejemplos ilustran algunos modos de ayudar a los clientes potenciales y reales a tener una conexión más profunda con su organización: 


      


    
      Sólo un almuerzo. He obtenido algunos resultados asombrosos cada vez que he reunido a grupos de clientes en un almuerzo. Los propietarios de empresa desean un contacto con sus colegas y la rutina cotidiana les impide hacerlo. Facilitar este encuentro es un gran servicio que cualquier empresa puede ofrecer. 


      La formación de cliente a cliente. Los clientes actuales están probablemente más preparados para explicar el valor de su servicio a un cliente en perspectiva, incluyendo las limitaciones. Establezca grupos de muestra formados por varios clientes actuales y otros tantos potenciales. Deje que los clientes actuales expliquen en un ambiente no comercial, qué significa su servicio para ellos, qué podría ser mejor y cómo obtener más de él. Escuche y aprenda. 


      El marketing boca-oreja espontáneo. Cuando usted profundiza una relación con un cliente, al presentarle sus contactos y clientes, esa persona empieza a conversar espontáneamente con las otras sobre lo que usted hace y el valor que tiene para ella. Usted no puede «comprar» este tipo de conversación. 


      El director de recursos. Reunir los recursos y permitir que sus clientes actuales y potenciales saquen provecho de esos recursos es un buen modo de desarrollar la comunidad y la lealtad. Organizar almuerzos, o incluso teleseminarios, con otros expertos de renombre es un buen modo de desarrollar este tipo de comunidad. 


      Comunidades basadas en las recomendaciones. ¿Qué pasaría si usted reuniera a un grupo de empresas afines concentradas en la misma audiencia, y creara una comunidad local en línea, incluyendo un blog al que contribuiría cada miembro del grupo? Este grupo podría generar y educar clientes, de tal modo que todos se beneficiarían. Todo lo que usted necesita para esta iniciativa local es una estrategia compartida de marketing y recomendaciones. 

    


      


    Crear comunidades de clientes y «recomendadores» es una manera muy eficaz de desarrollar una empresa. Esto elimina casi totalmente la presión que soportan algunos empresarios por la necesidad de vender. Cualquier empresa o profesional independiente que asume el desarrollo de la comunidad como una estrategia fundamental de marketing, y luego se aferra a ella, puede dominar una industria. 


    Creación de un espacio para la comunidad 


    Cada vez que usted puede reunir fuentes de recomendación y dos o más clientes actuales o en perspectiva, está desarrollando una comunidad. Nada genera más lealtad en el cliente que la conexión con algo más importante que el producto o servicio que usted ofrece. 


    No hace mucho tiempo hablé con un grupo de minoristas y les sugerí que el desarrollo de una comunidad era su arma más eficaz contra las cadenas de tiendas. Un buen modo de hacer este concepto tangible para los comerciantes locales es crear un espacio físico que permita a los miembros de la comunidad (clientes potenciales y actuales) usarlo para las reuniones de padres y maestros, almuerzos, aniversarios y recaudación de fondos. Usted puede hacer el espacio accesible en forma gratuita o cobrar una suma simbólica; de uno u otro modo, su conexión con la comunidad aumentará. Este concepto no se limita a los minoristas. Cualquier oficina con un espacio de reunión puede extender este servicio a los clientes actuales y potenciales. 


    Todos están al servicio del cliente 


    Aquí hemos llegado al final del capítulo sobre crear una experiencia positiva para su red directa de clientes. Por lo tanto, no debería sorprenderle que use estas últimas páginas para recordarle que para mí el marketing, las ventas y el servicio al cliente son una tarea de todos en su organización. Por supuesto, hay funciones y puestos específicos que exigen ciertas responsabilidades diarias de una persona, pero las empresas muy recomendadas parecen encontrar maneras de capacitar a casi todo el personal para crear, mejorar y extender la experiencia total del cliente. 


    La clave es encontrar modos de equilibrar la orientación del proceso «así es como lo hacemos aquí» con la flexibilidad que puede apagar el fuego en las primeras etapas. 


    Esto empieza desde arriba, no hay otro modo de decirlo. Si el consejero delegado, el fundador, el propietario o el jefe de la manada tienen una mentalidad de servicio al cliente, entonces es probable que toda la organización también la adopte. 


    Su plan de acción para la red directa de clientes 


    
      ¿Cuál es su número de recomendaciones? ¿Cómo determinará el nivel de participación en las recomendaciones presente en su base de clientes? 


      La conversión de las recomendaciones. ¿Qué proceso usará para introducir las recomendaciones como una condición para hacer negocios con su organización? 


      Declaración de derechos del cliente. ¿Cómo comunicará qué derechos y expectativas debería tener su cliente como parte de una relación con su empresa? 


      Supere las expectativas. ¿Qué gestos o sorpresas agradables puede introducir sistemáticamente en sus procesos de servicio al cliente? 


      La máxima medida del éxito en el marketing. ¿Cómo medirá, cuantificará y comunicará el éxito o los resultados que sus clientes obtienen a través de sus productos y servicios? 


      Actualización del status. ¿Qué mecanismos empleará para comunicar las actualizaciones constantes y frecuentes del status a sus clientes? 


      Premie a los promotores. ¿Cómo reconocerá y premiará las recomendaciones de sus clientes promotores? 


      Provea al equipo. ¿Qué herramientas y procesos necesita desarrollar y emplear para que sus clientes promotores recomienden su empresa y su organización? 


      Una recomendación muy comprometida. ¿Cómo puede comprometer a sus clientes para que participen en el proceso de recomendación en un nivel más personal? 


      Todos están al servicio del cliente. ¿Qué mecanismos, formación y mentalidad son necesarios para asegurar que todos en la organización presten un servicio al cliente coherente con la estrategia global de la marca? 
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      La red de socios estratégicos 


      
         
      

    


    Con demasiada frecuencia, los vendedores concentran casi toda su energía en su base de clientes actuales. El principio de esta estrategia es acertado; después de todo, este grupo ha experimentado directamente la excelencia que usted ha demostrado, y debería ser capaz de contar de forma fácil y auténtica su historia de recomendaciones a quienes la necesiten. 


    Esta es la lógica que aplicamos en el capítulo precedente a su red de clientes y recomendaciones. Pero ahora quisiera dirigir la atención a otro grupo, a menudo subestimado, que llamo su red de socios estratégicos. 


    En los términos más simples, este es un grupo de propietarios de empresa que comparte su descripción de un cliente ideal. En otras palabras, las empresas que venden a sus clientes actuales y potenciales. Esta red a menudo posee muchas más oportunidades de recomendación, aunque sólo sea por su elevado número. Un cliente satisfecho podría conocer a tres o cuatro clientes ideales, pero una red de socios amplia e indirecta puede tener la confianza de varios centenares de clientes. 


    Además, los miembros de la red de socios, generalmente tienen una motivación más fuerte para actuar a nombre de usted. En muchos casos, un cliente hace una recomendación porque se encuentra con alguien que necesita lo que usted hace. Para los socios estratégicos, en cambio, tiene sentido promocionar activamente su empresa o solución como una manera de incrementar el valor de la relación que tienen con sus bases de clientes. 


    En este capítulo voy a presentar un curso de acción muy específico para ayudarle a identificar, organizar y activar su red indirecta. 


    Cómo construir sus redes de valor 


    A estas alturas, no debería sorprender que el acto de desarrollar su red sea un proceso de interacción. Usted puede usar exactamente los mismos principios empleados en la caza para identificar y activar su red indirecta. 


    El primer requisito para desarrollar una poderosa red de recomendaciones es adoptar el punto de vista apropiado; en este caso, el punto de vista de su cliente, la presa. Mientras identifica e incorpora miembros para que formen parte de su equipo indirecto, debería filtrar su lista de acuerdo con esta pregunta: «¿Me sentiré ciento por ciento seguro de recomendar esta empresa a mi mejor cliente?» Si un potencial socio estratégico no puede pasar la prueba, entonces no debería incluirlo en una relación de recomendación. 


    Si adopta este criterio, nunca intentará añadir un socio sólo por lo que él puede hacer por usted; y esa distinción es crucial. Si usted siempre se pregunta qué podría significar una relación potencial para su cliente, es muy probable que no se equivoque. 


    Una de las cosas más importantes que puede hacer para incrementar su valor con sus clientes es convertirse en una fuente de información y recursos relacionados con todas las necesidades de sus clientes, aun cuando no estén relacionados con lo que usted vende u ofrece. Si usted o su empresa pueden llegar a ser conocidos como el proveedor a quien acudir para cualquier necesidad, entonces tendrá un lugar importante en la mente de sus clientes. 


    Hay muchas maneras de crear su lista de potenciales miembros de la red estratégica, y en muchos casos es posible desarrollar dos listas diferentes. La primera, para los socios que usted podría llamar normalmente miembros estratégicos. Estas son personas o empresas que tienen el mismo cliente ideal como objetivo. Por ejemplo, un contable y un abogado hacen pareja comúnmente como socios estratégicos. Las recomendaciones con los miembros estratégicos son casi siempre vistas como una interacción mutuamente beneficiosa. 


    La segunda lista, que deberían desarrollar todas las empresas, incluye a los socios que podrían llamarse miembros proveedores. En muchos casos, los miembros proveedores no interactúan ni tienen la capacidad de introducir relaciones estratégicas, pero proporcionan los productos y servicios necesarios, y pueden resultar muy beneficiosos como un medio para ofrecer los mejores productos y soluciones, o para intervenir y ayudar a una empresa recomendada que no es una buena opción para usted. 


    Si alguna vez recibe una llamada de alguien que ha sido recomendado por un buen cliente pero no es apropiado para usted y tiene que decir «no, nosotros no hacemos eso», el resultado no es satisfactorio para ninguna de las partes. Sin embargo, con los miembros del grupo de proveedores que hacen eso, usted puede recomendar a esas personas a la fuente apropiada, y todos ganan. 


    Este grupo no da recomendaciones a su organización, principalmente porque en sus empresas usted no interactúa con su máximo objetivo, como, por ejemplo, el consejero delegado o el vicepresidente de marketing. Pero pueden ser muy útiles en los papeles de colaboración y como un recurso de valor añadido para que usted ayude a sus clientes a conseguir lo que necesitan. 


    Identifique a sus potenciales socios estratégicos 


    Ante todo, hay que tener en cuenta que es crucial considerar a sus socios de recomendación como aquellos que usted recomendaría a sus mejores clientes. Si este es el caso, debe dedicar algún tiempo a planear su lista, de acuerdo con la información de numerosas fuentes así como de su propia investigación. 


    En su propia lista, usted necesita empezar con aquellas empresas o personas a las que ya conoce en su trabajo. Pueden ser firmas que ya ha usado, como su banco o abogado, o empresas con las que usted ha colaborado en una alianza estratégica. También debería considerar agregar miembros a esta lista, de acuerdo con su reputación en el mercado, aun cuando usted no tenga actualmente una relación de trabajo de ningún tipo. (Más adelante, en este capítulo le mostraré cómo comprometer a este grupo.) 


    Finalmente, para completar sus listas estratégicas y de proveedores debe pedir a sus socios estratégicos, vendedores, personal y clientes sus mejores sugerencias para cada categoría de productos o servicios que intentan compartir. A menudo, cuando he empleado esta estrategia, han surgido algunos nombres que pueden ser una apuesta segura para su lista de candidatos. Conversar con sus clientes acerca del hecho de que usted está desarrollando una red de recomendaciones, que incluye a algunos de sus proveedores favoritos, es en sí mismo un poderoso mensaje de marketing y lealtad. 


    Por último, no descarte las organizaciones que usted puede considerar como competidoras. Una consultora canadiense de marketing, Kris Bovay (www.more-for-small-business.com), compartió su éxito con esta idea: 


      


    
      En nuestra región, muchas grandes compañías presentan solicitudes de propuesta (referral for proposal, RFP) y, desafortunadamente, mi pequeña empresa no ha logrado ganar ninguna de las licitaciones que hemos presentado. Esto ha sido un poco desalentador y frustrante, particularmente porque las RFP a menudo requieren mucho tiempo para ser producidas. 


      En una reunión de la asociación industrial, me encontré con uno de mis competidores y conversamos acerca de los negocios en general en nuestra provincia (estamos en la Columbia Británica, Canadá). De algún modo, la conversación se derivó hacia las solicitudes de propuesta, y nos compadecimos mutuamente por la situación de nuestras compañías que habían tenido dificultades para «ganar» las licitaciones. Una cosa condujo a la otra y acordamos que la próxima licitación sería un asunto compartido. La combinación de ambas empresas, con nuestras experiencias y nuestro acceso al personal (la mayor parte de nuestro personal son consultores contratados), nos ayudaría a ganar la próxima licitación con una oferta conjunta que presentaríamos en respuesta a la solicitud de propuesta para la actualización de un plan empresarial estratégico. Y esa oferta conjunta nos conduciría a otras. Esta relación empezó hace aproximadamente un año. Hemos trabajado juntos en 3 proyectos y hemos presentado 5 ofertas conjuntas. ¡Nuestro porcentaje de licitaciones ganadas ha trepado desde cero! 


      Introdujimos algunas reglas: definimos quién era responsable de qué; nos turnamos en los papeles de contratista y subcontratista; y desarrollamos un modelo para las ofertas conjuntas; etc. Por supuesto, recomiendo hacer esto si usted conoce y confía en la otra persona; en mi caso, no habría hecho esto si no apreciara y respetara a esa persona como un competidor. 

    


    La invitación a unirse 


    El objetivo de crear las listas antes mencionadas es la creación eventual de una red de socios estratégicos y proveedores. Esta red llegará a ser un elemento central de su marketing y sus esfuerzos de servicio al cliente. De acuerdo con su modelo empresarial, esta red puede ser tan formal o informal como usted desee, pero es esencial desarrollarla con la intención de ofrecer un valor añadido a su base de clientes. 


    Una vez que usted tiene su lista de miembros probables de la red, necesitará desarrollar un proceso de introducción. Yo he usado un proceso muy específico para crear la red durante muchos años, y siempre logré despertar el interés de los que había comprometido a usarla. La piedra angular de este proceso es informar al proveedor que «tengo clientes que pueden necesitar los productos o servicios que ustedes ofrecen», y añadir: «Quisiera conocer más acerca de cómo presentarlos mejor». Quizás usted también desee recomendar específicamente al cliente que los haya recomendado. 


    Escriba una carta de presentación expresando su deseo de aprender más acerca de sus empresas y envíela a cada miembro de su lista. 


    Procure que su contacto de la red le enseñe las características de su empresa. Yo he desarrollado un simple formulario que les pide responder a las siguientes preguntas: 


      


    
       1.  ¿Cómo identificaré a su cliente ideal? 


       2.  ¿Cómo describiré mejor sus beneficios, enfoque, productos, servicios o propuesta de valor? 


       3.  ¿Qué podrían decirme los clientes potenciales para hacerme saber que necesitan ser recomendados a usted? 


       4.  ¿Cuál es su proceso de marketing una vez que recibe la recomendación? 

    


      


    Este simple cuestionario de cuatro preguntas puede ser muy útil para ayudarle a conocer más acerca de sus socios. Para facilitarles aún más la tarea de completarlo, adelántese y añada un cuestionario completado de su propia empresa. Esto les mostrará a los socios potenciales cómo responder mejor a las preguntas e, indirectamente, les proporcionará información acerca de su empresa. 


    Por lo general, el impacto de este proceso es inmediato, ya que muchos de los receptores lo considerarán como una invitación a contactarse con usted para aprender más. Dedique un tiempo a reunirse, conocer y descubrir todo lo que pueda acerca de las personas que muestran un interés. Esta fase no consiste en generar recomendaciones empresariales, sino en desarrollar una relación y explorar las posibilidades de trabajar juntos. 


    Cómo activar su red 


    Una vez que usted ha desarrollado un acuerdo de trabajo con una serie de socios estratégicos, necesitará ayudarlos a comprender cómo pueden beneficiarse mutuamente. He descubierto que muchos propietarios de empresas tienen buenas intenciones en lo que concierne a la asociación, pero la clave siempre reside en tratar de imaginar cómo hacer presentaciones lógicas a los clientes, sin actuar de un modo forzado o poco natural. 


    Aquí es donde vendrá en su ayuda la creación de contenido que analizamos en el capítulo 6. 


    Aun cuando muchas empresas reconozcan la importancia de desarrollar contenidos educativos valiosos en forma de libros digitales, informes oficiales y seminarios, esto significa un gran esfuerzo. Esto también puede producir grandes dividendos, pero la inversión inicial de tiempo suele ser un obstáculo muy real. Otro gran incentivo para superar este obstáculo inicial es que este contenido puede ser usado como una poderosa solución que abre las puertas a la asociación. Usted puede utilizar sus informes gratuitos y sus valiosas reuniones de trabajo con sus potenciales socios estratégicos como una introducción preconcebida y un método de asociación. 


    A continuación se describen algunos métodos probados para crear oportunidades de asociación irresistibles. 


    La marca compartida 


    Digamos que usted es un consultor empresarial y ha creado un informe de 12 páginas llamado «Los 10 principales trucos para obtener más beneficio de su empresa». Usted sabe que sus clientes potenciales y actuales consideran muy útil este tipo de información. De hecho, muchos de sus clientes actuales llegaron a conocer su competencia a través de este mismo tipo de informe. 


    Cuando usted inicia las conversaciones con los miembros de su red indirecta sobre las posibilidades de trabajar juntos, les ofrece su pequeño informe de marketing para que lo distribuyan a sus clientes; incluso pueden compartir la marca al añadir sus logotipos e información de contacto. Esta es una oferta difícil de rechazar y le proporciona al socio una manera muy natural de presentarle toda su base de datos de los clientes, con muy poco esfuerzo y gran beneficio mutuo. 


    La principal razón por la que este enfoque resulta tan eficaz es porque usted ha hecho todo el trabajo e incluso ha presentado la idea. En algunos casos, estará atrayendo la atención de socios muy influyentes, socios que tienen numerosos pedidos de asociación o relaciones de recomendación. Al sugerir una campaña que es muy fácil de llevar a cabo, usted estará encabezando la lista. 


    Reuniones de trabajo 


    Usted tiene la opción de elegir entre una serie de enfoques creativos cuando considera cómo activar su red estratégica a través de alguna de las formas de contenido presentadas. 


    El primer enfoque es muy similar a la táctica del informe gratuito, pero con una reunión de trabajo o seminario como el elemento característico. Las reuniones de trabajo son otra forma de contenido, con el beneficio añadido de desarrollar confianza a través de la interacción personal. Este formato ha producido grandes beneficios, ya que da a las compañías la capacidad de presentar a grupos grandes y pequeños por medio de la tecnología web. 


    Como expliqué en el capítulo 6, creo que toda empresa, sin importar la industria o el producto, debería desarrollar al menos una presentación educativa eficaz que suministre información a las personas sobre algo que desean conocer más, y demuestre que usted o su organización tienen algo importante que decir. No deje esto de lado porque no se considere un buen orador; la gente necesita la información. Si la información es buena, el resto importa menos. Por otra parte, no utilice su talento natural en la oratoria para deslizar una propaganda comercial encubierta. Lo que debe prevalecer es el contenido que tiene valor. 


    Una vez que usted ha creado y perfeccionado su presentación, está preparado para ofrecerla a sus socios estratégicos y para proporcionar esta buena información, como un servicio de valor añadido para sus clientes. Aclare que ésta no es una propaganda de ventas sino una sesión informativa. Quizás usted desee crear un vídeo de la presentación real, además de una transcripción. Destaque el valor del contenido y explique el beneficio para sus clientes. 


      


    Taller conjunto. Otras aplicaciones de la reunión de trabajo como estrategia de asociación incluyen trabajar con más de un socio a la vez. Por ejemplo, puede reunir a dos socios y sugerir que el taller será organizado como una presentación conjunta en beneficio de ambos socios. De esta manera, ofrecen un valioso contenido a sus clientes y los reúnen con los clientes potenciales de una nueva empresa, mientras usted es presentado como el experto ante toda la audiencia de participantes. Los socios apropiados pueden hacer de esto un enfoque muy poderoso. 


    Otro modo de emplear los talleres es sugerir una reunión con tres o cuatro socios, incluido usted. En este formato, cada socio presenta información relacionada con su área de competencia. Además, cada socio es responsable de invitar a sus clientes y contactos a este acto de jornada completa o media. Este tipo de evento puede crear un alto valor percibido y genera recomendaciones para todos los que participan. 


    Co-creación del contenido 


    La tecnología ha hecho muy fácil crear contenidos multimedia. Usted puede comprometer a sus socios para crear nuevos contenidos mediante la grabación de entrevistas de vídeo o audio sobre temas de interés para sus clientes potenciales y actuales. En el lapso de 20 minutos será capaz de captar la esencia de una solución a problemas que sus clientes afrontan habitualmente. Puede abrirse camino metódicamente a través de toda su red estratégica, para sugerir temas y recoger información muy valiosa. También puede usar el atractivo de esas entrevistas como una manera de iniciar una relación estratégica y presentar sus socios a sus clientes. Esto servirá para consolidar su posición en la mente de su socio. 


    Marketing conjunto 


    Otra manera muy poderosa de activar su red es encontrar los modos de que cada socio pueda promover al otro de forma pasiva o activa. 


    Por ejemplo, en una ocasión trabajé con un electricista que había desarrollado relaciones de marketing conjunto con un fontanero y con una compañía de calefacción y refrigeración. En cada servicio y en el correo de rutina, cada uno de los tres socios distribuía materiales de marketing y cupones de los otros. 


    Usted también puede reunir un equipo de socios para que le den muestras o productos de prueba y presentarlos con sus ofertas principales como un modo de diferenciar y endulzar la transacción. Hay cientos de socios de alta calidad que desearían una presentación a sus clientes. He aquí un ejemplo: un diseñador gráfico puede asociarse con impresores digitales como UPrint o VistaPrint y darles 500 tarjetas comerciales gratuitas a cada uno de los clientes de la firma de diseño de logotipos. Entonces, la firma de diseño tendría algo que añadir a su mensaje de marketing. (También puede establecer una relación con la imprenta para otras compras.) En este ejemplo, la imprenta gana porque tiene un coste real muy pequeño en la impresión de las tarjetas comerciales y, hay que reconocerlo, esa empresa ciertamente conseguirá nuevas tarjetas y otros artículos impresos con ese nuevo logotipo en ellos. 


    La manera de desarrollar esta táctica depende de su industria y de cómo se comunique con sus clientes potenciales y actuales. Por ejemplo, muchas compañías virtuales ofrecen periodos de prueba gratuita de 30 a 60 días. Aplique esta idea a las empresas de su comunidad, y empezará a reunir un paquete de productos y servicios que atraerá a los clientes potenciales. 


    He aquí algunas ideas: 


      


    
      •  Conviértase en el electricista que ofrece a sus clientes una revisión gratuita de su instalación y una limpieza gratuita de la tubería de desagüe. 


      •  Conviértase en el consultor de marketing que ofrece un examen gratuito de la marca registrada del producto con un abogado de propiedad intelectual. 


      •  Conviértase en el contable que proporciona a sus clientes una tecnología de la información y una auditoría de la red informática gratuitas. 


      •  Conviértase en la tienda minorista que ofrece masajes de 10 minutos a los compradores fatigados. 

    


      


    ¿Está empezando a dar con algunas ideas sobre cómo podría abordar esta asociación? No se limite a un acuerdo; busque varias maneras de mejorar y diferenciar sus productos y servicios al añadir un valor real de los socios. 


    Una extraña pareja 


    En este capítulo ya hemos discutido a fondo la creación de una asociación apropiada donde dos socios pueden crear un flujo instantáneo y constante de clientes. Pero lo que realmente me sorprende, porque puede crear más rumor que las relaciones lógicas habituales, es cuando un par de empresas que usted normalmente no se imaginaría como socias encuentran una manera creativa de beneficiarse mutuamente. 


    Por ejemplo: 


      


    
      •  En una ocasión estuve en Estes Park, Colorado, y me detuve en Coffee on the Rocks, que ofrecía diariamente lecciones gratuitas de lanzamiento de moscas artificiales sobre el arroyo que corre detrás del comercio. El café recibía un montón de pedidos cada día, mientras las familias entraban para recibir las lecciones gratuitas. Las lecciones eran ofrecidas por una tienda de pesca que también diariamente inscribía participantes para sus excursiones guiadas de pesca. (¡El propietario del café me dijo que algunas personas sólo entraban para observar!) 


      •  Una firma consultora en informática deseaba asociarse con expertos contables de las grandes firmas. Para atraer su atención, trajo terapeutas masajistas. Los contables eran tratados con un masaje en la espalda mientras escuchaban la presentación. La firma de informática no sólo adquirió notoriedad y atrajo la atención de los a veces reacios contables, sino que la empresa de masajes consiguió nuevos clientes. 

    


    La red totalmente comprometida 


    Una vez que usted ha desarrollado un poco de ritmo con un grupo básico de socios estratégicos, puede ser el momento de subir un nivel y crear una estructura más formal que incluya no sólo muchas de las tácticas discutidas antes, sino también una promoción más pública de su red y sus miembros. 


    Un buen modo de crear una plataforma pública para su red es usar un blog con las contribuciones de cada uno de sus miembros. Con una serie de especialidades empresariales representadas y con autores que comparten el trabajo, esta táctica no debería ser una tarea demasiado engorrosa para ninguno de los socios. Dado que los socios deberían compartir el mismo cliente ideal, sus esfuerzos colectivos producirán un centro de contenidos que los buscadores y clientes potenciales considerarán muy útil. 


    La exposición que ofrece su red en línea puede ser considerada como un beneficio más de llegar a ser parte de su red. Si todos los miembros son empresas locales que tienen como objetivo a los clientes potenciales del lugar, el esfuerzo vale la pena sólo por la importancia de esta estrategia para el buscador local. 


    Instruya bien a los miembros de su red 


    Si usted quiere que sus socios estratégicos generen recomendaciones para su empresa, enséñeles cómo generar más recomendaciones por su cuenta. Además de proporcionar a sus socios estratégicos los conocimientos básicos —cómo identificar a su cliente ideal, cómo destacar su diferencia fundamental, qué clientes generan recomendaciones y cuál es su proceso de marketing—, usted debería enseñarles cómo usar muchas de las herramientas e ideas sugeridas en este libro. 


    De hecho, uno de los primeros seminarios que debería ofrecer a los miembros de su red estratégica consiste en enseñarles cómo crear redes más amplias y comprometidas, cómo crear y ofrecer contenidos y talleres compartidos, e incluso cómo crear su propio blog como un beneficio de la asociación estratégica. 


    El resultado neto de toda esta enseñanza es que usted y su empresa se beneficiarán con el éxito de sus alumnos, mientras fomentan la cultura de las recomendaciones y consolidan su reputación. 


    Los «Lunes de Recomendaciones» 


    Establezca los Lunes de Recomendaciones para transmitir el mensaje del marketing de recomendación en su empresa. La meta establecida de cada miembro de la organización es enviar un cliente recomendado a otra empresa. Estas recomendaciones podrían estar dirigidas a los socios estratégicos o a la empresa de catering de un pariente, siempre y cuando usted pueda conectar a alguien necesitado con una empresa que le ofrece una solución. Además, debería dar a conocer sus esfuerzos y comprometer a otros para que se unan al proyecto. Publique su iniciativa de los Lunes de Recomendaciones en su boletín interno, en su blog, y a través de las redes sociales como Twitter. 


    Hay un modo muy sencillo de clasificar y agrupar las cosas en Twitter, usando algo llamado «hashtag». Esto no significa nada más que usar palabras o frases precedidas por el símbolo #. Las personas pueden buscar y encontrar otras microentradas de texto (tweets) usando la misma etiqueta. Una etiqueta muy popular se llama Follow Friday [Siga al Viernes]. En este caso, las personas sugieren a otros usuarios que consideren seguir y añadir la etiqueta #FF o #followfriday. De este modo, pueden encontrar muchos usuarios para seguir mediante la búsqueda de esas etiquetas. Los lectores de este libro pueden introducir una nueva tarjeta para los Lunes de Recomendaciones (#LdR). Acceda a todo el universo de clientes, vendedores, socios, competidores, consejeros y personal involucrado, y haga de esto un juego. 


    Pocas cosas pueden crear una cultura de la recomendación más rápida y auténticamente que una campaña pública para hacer recomendaciones. 


    Su plan de acción para la red indirecta de socios 


    
      Identifique a sus potenciales socios estratégicos. ¿Quiénes pertenecen a su equipo de socios estratégicos, y cómo identificará a más socios? 


      La invitación a unirse. ¿Qué proceso empleará para que los socios estratégicos consideren trabajar con usted como un beneficio directo para ellos? 


      Cómo activar su red. ¿Qué contenidos compartidos, marketing conjunto o ideas de asociación creativa empleará para mantener activa su red? 


      La red totalmente comprometida. ¿Cómo organizará y promoverá un grupo de socios más formal? 


      Instruya bien a su red. ¿Qué herramientas y tácticas empleará para enseñar a los socios de su red cómo hacer un mejor marketing de la recomendación y cómo generar más recomendaciones para sí mismos? 


      Los Lunes de Recomendaciones. ¿Qué tácticas puede emplear para centrar la atención en dar recomendaciones para todos en su red indirecta? 
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      Dispuesto a recibir 


      
         
      

    


    En cierta manera, hemos completado el círculo en el mundo de las empresas muy recomendadas. 


    Hasta aquí, le he pedido que desarrolle una estrategia fundamental para el marketing y las recomendaciones, y que la refuerce con un centro de contenidos que eduque. Además, usted ha practicado o al menos ha sido motivado a practicar el arte de combinar las tácticas de marketing en línea y fuera de línea para obtener el máximo beneficio. 


    Ahora, todo lo que queda por hacer es recibir más recomendaciones. Desde luego, se requiere un poco de arte para recibir una recomendación. 


    Cómo formular un pedido de recomendación 


    Siempre habrá un poco de resistencia a pedir recomendaciones. 


    Una de las claves para llegar a ser un motor de recomendaciones —de hecho, la clave para cualquier mensaje de marketing— es formular el pedido como un beneficio. Cuando usted conversa con un cliente actual, el beneficio de una recomendación es la oportunidad para que esa persona ayude a un amigo o eleve su valor percibido con un colega. Pregúntese: ¿cómo podría mejorar la vida de su cliente una recomendación de la empresa de usted? Éste es el modo apropiado de pensar acerca de las recomendaciones. Haga esto, y nunca tendrá reparos en pedir otra recomendación al cliente. 


    Recuerde, usted no está pidiendo ayuda a sus clientes; está ofreciendo ayudarlos a conseguir más de lo que desean. Use su experiencia para hacerlos quedar bien, añadir valor y mejorar su status. 


    Esta es ciertamente una propuesta atractiva. 


    Cuándo pedir 


    Hay ciertas oportunidades probadas-y-verdaderas disponibles para las empresas muy recomendadas, que sugieren cuándo una recomendación es apropiada. La clave es estar dispuesto, reconocer y aprovechar esas oportunidades cuando se presentan. 


    Hemos abordado la idea de incorporar las expectativas de recomendación en su proceso de conversión del cliente, y hemos desarrollado sistemas que le permiten recibir recomendaciones en forma constante. Sin embargo, hay oportunidades creativas para las recomendaciones espontáneas. 


    De acuerdo con mi experiencia, usted debería estar dispuesto a pedir una recomendación bajo las siguientes condiciones: 


      


    
      •  Cuando un cliente sugiere voluntariamente que su producto o servicio es «fabuloso». 


      •  Cuando un cliente envía un testimonio no solicitado. 


      •  Cuando un cliente recomienda a alguien (esta es la oportunidad, ahora es el momento de pedir más). 


      •  Cuando un cliente admite que usted le ha salvado de la ruina. 


      •  Cuando un socio estratégico le habla de una asociación a la que se ha unido. 


      •  Cuando usted completa un proyecto con un cliente. 

    


      


    En realidad, el único momento en que no es conveniente pedir una recomendación es durante el proceso de hacer usted mismo una recomendación; mantenga esos dos actos separados, o correrá el riesgo de confundir sus motivaciones. 


    Qué puede decirle una recomendación 


    Las recomendaciones son importantes, en especial cuando se convierten rápidamente en un cliente ideal muy cualificado. 


    Esta es la verdadera promesa de un cliente recomendado, ¿no es cierto? La recomendación le da a conocer, dice por qué deberían apreciarle, y muestra que lo que usted hace es diferente, valioso y digno de confianza. He aquí un pequeño consejo: la próxima vez que alguien le llame y diga: «Mi amigo dijo que debería ponerme en contacto con usted», quiero que usted llame de inmediato a la fuente de recomendación y le pregunte por qué lo hizo. Quizás usted tenga una idea, pero lo importante son las palabras reales de esa persona, mientras todavía las recuerda. Creemos que sabemos lo que el cliente valora de nuestra empresa, pero eso a menudo no es lo que pensamos. 


    Un contratista de remodelación, Schloegel Design Remodel (www.remodelagain.com/Schloegel_Design_Remo del/Home.html), situado en Kansas City, Missouri, quería averiguar qué era lo que sus clientes valoraban más de trabajar con ellos. El contratista hacía un trabajo de muy alto nivel y suponía que la mayoría de los clientes apreciaban su artesanía de calidad. Desde luego, estaba en lo cierto: sus clientes apreciaban su calidad y atención al detalle. Pero lo que más valoraban era que su personal limpiaba el sitio cada noche antes de retirarse. La distinción les permitió centrarse más en las razones por las cuales la gente los recomendaba. 


    Cuando alguien hace el esfuerzo de recomendarle a un amigo o colega, es muy posible que tenga una razón que usted debería conocer. Por lo tanto, pregunte: ¿qué le induce a recomendarnos? ¿Hacemos algo único? ¿Qué dicen las personas que le hace pensar en hablarles de nosotros? Si usted tiene las respuestas de una fuente de recomendación motivada, puede encontrar las claves para un simple mensaje que debería estar usando en todo su marketing. 


    Y siempre está la otra cara de la moneda: quizá sus fuentes de recomendación no conocen bien lo que usted hace o lo están comunicando incorrectamente. 


    Ahora puede empezar a corregir eso. 


    Cómo dar una recomendación 


    He escrito mucho sobre la necesidad de dar recomendaciones como un componente de la capacidad para recibirlas, y creo que hay una manera eficaz de dar una recomendación. Empiece siempre con la actitud correcta, la actitud de ofrecer al cliente lo que él necesita, sin intentar hacer una venta ni conseguir más de lo que usted necesita para usted mismo. 


    Asimismo, le sugiero que se involucre en el proceso tanto como sea posible. Usted refuerza el proceso de recomendaciones cuando participa el tiempo suficiente para asegurar que todos obtengan un valor. Si es posible, haga presentaciones personales y comprobaciones con su cliente recomendado para ver si ha logrado los resultados que estaba buscando. Cuando rechaza a un cliente y lo envía a otro proveedor, o bien porque no es una buena opción para usted o bien porque no puede ofrecerle lo que está buscando, pierde la oportunidad de crear un valor directo para el cliente actual o en perspectiva, y pierde la posibilidad de obtener un valor potencial a largo plazo, como es dar recomendaciones sin considerar la futura compensación. 


    Yo he experimentado en forma directa el impacto de enviar un cliente, que no era una buena opción para mí, a otra fuente más apropiada, y luego recibir recomendaciones porque esas personas pensaron que había hecho lo correcto. Es fácil calificar a un cliente y decidir rápidamente que no vale la pena, pero si usted dedica un tiempo a determinar el valor exacto de cada cliente recomendado, la recompensa será considerable. 


    Comprometa a sus empleados en el motor de recomendaciones 


    Hay muchos modos de impulsar sistemáticamente el motor de recomendaciones, pero uno que a menudo se pasa por alto es el compromiso de todo su personal. Cualquier empleado, aunque no trabaje en una función relacionada con el marketing, debería participar en el juego de las recomendaciones, y ser motivado, capacitado y premiado por sus logros. 


    He aquí cómo: 


      


    
      Contribuya a llenar el vacío. Si usted no está recibiendo automáticamente un flujo de recomendaciones, quizá se deba al hecho de que algunos de sus procesos tienen fallos: los clientes no están recibiendo una experiencia que los conecte emocionalmente con su marca. Desafíe a sus empleados a dar con modos de convertir cada contacto con el cliente, incluso los contactos operativos o financieros, en oportunidades para las recomendaciones. 


      Haga recomendaciones diariamente. Desarrolle su red de socios estratégicos selectos y aliente a los empleados a hacer recomendaciones a esos socios cuando pueden. Cree un sistema de bonificación por hacer recomendaciones. Haga de las recomendaciones una estrategia empresarial. 


      Automatice los testimonios del cliente. A menudo, sus empleados de primera línea están presentes cuando los clientes suspiran y dicen: «Realmente, ustedes me han salvado de la ruina». Advertencia: este es un buen momento para recoger un testimonio del cliente. Empiece a ofrecer puntos de bonificación por cada testimonio recogido por el empleado. Esto podría convertirse en un juego muy divertido para todo el personal. 


      Ofrezca bonificaciones a los empleados por las recomendaciones. Esto es muy sencillo, pero a veces también lo obvio es útil. Incentive a cada empleado por generar rumores y crear recomendaciones que se convierten en clientes. 

    


      


    No se detenga en un cliente potencial recomendado. Incluya en sus planes a los nuevos empleados recomendados, los socios estratégicos recomendados, el colega recomendado en el periódico, y el genio de la tecnología que puede automatizar todo lo que usted todavía hace manualmente. 


    Procure que todas las personas mencionadas cumplan su función en la organización y esté atento al cambio de mentalidad en su empresa. ¡Todos participan en el marketing sin importar lo que diga el organigrama! 


    El uso de la tecnología para atender a los clientes potenciales 


    Atender al cliente potencial es motivarlo de un modo lógico, amable y coherente para convertirlo en un cliente real. En algunos ambientes con procesos de larga decisión, como la instalación de software a nivel empresarial o la adquisición de bienes costosos, esta es la única manera de hacer una venta. «Hola, Susie me dijo que usted necesita ayuda. Llámeme cuando esté dispuesto a comprar», no es un enfoque muy positivo. 


    Un cliente recomendado llega con un ciclo de ventas más complicado que un cliente generado a través de una campaña publicitaria. Es complicado porque en algunos ambientes un cliente recomendado quiere saber cómo conseguir lo que sus amigos adquirieron en Consolidated Plumbing. En otros ambientes, quizá ni siquiera acepten que tenga esa necesidad tan penosamente obvia para el contable que lo recomendó. 


    Es importante desarrollar rutinas de seguimiento que ayuden a cumplir los diferentes ciclos de ventas y educación, mientras también se guía a esos clientes potenciales para convertirlos en clientes reales. Aquí es donde entra en juego la tecnología. 


    En algunos casos, sólo se trata de emplear una solución tecnológica para transmitir automáticamente más información a un cliente potencial recomendado, y comprobar qué correos electrónicos ha abierto, qué enlaces ha usado y cuánto tiempo ha estado en una página web. El empleo de estas tecnologías puede ayudarle a conocer exactamente cuándo su cliente potencial está mostrando interés. (No se preocupe, nada de esto se necesita hacer de un modo furtivo; sólo se trata de usar la tecnología para recoger la información que sus clientes potenciales están dispuestos a compartir.) 


    El secreto es estar actualizado y continuar educando de un modo que tenga impacto. 


    Los propietarios de pequeñas empresas pueden usar la siguiente lista de herramientas, en combinación con la reserva de contenidos educativos, para educar al cliente potencial. 


      


    
      BatchBook. (www.batchblue.com) es una herramienta de gestión de la relación con el cliente (CRM) con una peculiaridad. BatchBook hace muy simple añadir los perfiles de los medios sociales de sus clientes. De este modo, tiene acceso a sus blogs y los ficheros Twitter en el punto de interacción. Tenga en cuenta que las microentradas (tweets) o los escritos de un cliente recomendado en su blog pueden darle a usted o al vendedor designado una abundante información acerca de lo que más le interesa. En todo caso, este es el tipo de investigación que hace cualquier vendedor listo, ¡pero ahora es mucho más fácil! Y también es un buen modo de preocuparse de los periodistas que tiene como objetivo. 


      ACT! (www.act.com) es el abuelo del software de escritorio CRM. ACT! le permite lanzar «campañas» que pueden ser de muchas cosas. Pero en lo que respecta al seguimiento de las recomendaciones, el uso más eficaz es crear una serie de cartas de seguimiento que a través del tiempo generan un cliente potencial para su campaña de recomendaciones. También puede crear derivaciones, de tal modo que si un cliente en perspectiva asiste a un evento o participa en una presentación de ventas, usted puede desplazarlo a una pista diferente de mensaje. Además, ACT! le permite seguir las actividades de sus contactos en los medios sociales, dentro de cada registro. 


      Infusionsoft. (www.infusionsoft.com) es un híbrido de CRM, correo electrónico, carrito de compras y herramienta de afiliación, todo combinado en un solo software. No es para todas las empresas, pero si usted tiene que manejar listas extensas y necesita una buena herramienta para segmentar y abordar los diferentes tipos de listas de recomendación, esta es una excelente herramienta. 


      Swiftpage. (www.swiftpage.com) es una herramienta de correo electrónico adicional que le permite enviar correos a uno o varios clientes potenciales recomendados y luego recibir informes basados en cómo ha interactuado el candidato con el mensaje. Swiftpage se integra con ACT! y Outlook, y le ayuda a comprender el nivel de interés de su cliente potencial, para poder planear su seguimiento en la debida forma. 


      AWeber. (www.aweber.com) es un servicio de respuesta automática (autoresponder) y correo electrónico de bajo coste y muy eficaz. Es una herramienta que le permite crear un correo electrónico o una serie de correos electrónicos que se envían automáticamente a un cliente en perspectiva cuando completa un formulario o solicita un seguimiento. Lo más interesante es que usted puede enviarlos durante largos periodos de tiempo. Los «autoresponders» han estado usándose desde hace mucho tiempo, pero todavía son muy eficaces para suministrar información a los clientes potenciales a través del correo electrónico. 


      SendPepper. (www.sendpepper.com) es un servicio de respuesta automática que incluye correo directo. Cuando un cliente potencial es recomendado a su sitio web y completa un formulario en el que solicita más información, recibe de inmediato un mensaje de correo electrónico automático, y unos días más tarde una postal de alto impacto. La postal ofrece al cliente un localizador URL (prospectname.yoursite.com) que lo remite a una página de entrada personalizada, para recibir más detalles creados sólo para él. 


      Este nivel de personalización, aunque sea a través de la tecnología, significa que su cliente recomendado es único. 


      Conferencias en la web. Servicios como Glance, iLinc, GoToWebinar, o WebEx le permiten ofrecer a sus clientes recomendados la oportunidad de asistir a demostraciones, paneles de colegas, sesiones de colaboración, e incluso presentaciones de ventas desde la comodidad de su oficina. Usted también puede grabar y archivar sus conferencias en línea para ofrecerlas en otros formatos. 


      Notas manuscritas. Son herramientas de baja tecnología y alto contacto, pero todavía siguen siendo el mejor recurso disponible para generar clientes y recomendaciones. Adopte el hábito de enviar una docena de notas por semana, y estará siempre conectado. 

    


      


    Al emplear una o más de las herramientas arriba mencionadas en la educación gradual y lógica de sus clientes recomendados, y promover activamente su conversión en el momento apropiado, sus esfuerzos de recomendación producirán un porcentaje mucho más alto de clientes compradores. 


    Organice el seguimiento 


    El seguimiento sistemático es, probablemente, uno de los secretos más guardados del éxito en el marketing, pero es el catalizador de las recomendaciones a largo plazo. Hay una serie de medidas tácticas de seguimiento que, si se practican habitualmente, añaden profundidad al nivel de compromiso requerido para desarrollar un impulso de marketing sostenible. 


    Qué necesita saber un cliente recomendado 


    Muchas empresas usan con todos sus clientes potenciales un mismo plan de seguimiento. Si bien una persona recomendada es un cliente potencial (por muchas de las razones que hemos expuesto), también es un tipo de cliente muy especial y merece un seguimiento excepcional. Usted no necesita diseñar un conjunto totalmente separado de procesos de conversión del cliente potencial, pero debe cambiar el modo como desarrolla el proceso de conocer, apreciar y confiar. El orden lógico de las cosas ha cambiado un poco cuando un cliente potencial es recomendado. Hasta cierto punto, él puede confiar en usted sin conocerle o apreciarle. 


    Si usted supone que eso significa que no necesita prestar una atención especial al hecho de conocer, y apreciar, está muy equivocado. En realidad, eso es lo que crea dificultades con los clientes recomendados; se supone que, dado que «Joe me dijo que debería llamarle», el verdadero valor de lo que usted tiene para ofrecer ha sido totalmente comprendido. Pero usted todavía necesita instruir a los clientes acerca de su competencia y demostrar su excelente proceso. La única diferencia es que puede tener una audiencia más atenta debido a la relación de esos clientes con su fuente de recomendación. Desde luego, esa confianza adicional también viene con la expectativa que ellos tienen de recibir una atención especial. Y con toda razón. 


    El proceso tiene dos fases que cumplen los requisitos de esta táctica. 


      


    
      •  Reconozca que usted está trabajando con un cliente especial. Dígale al cliente, en el primer contacto, ya sea en persona o por medio de un mensaje automático, que él fue recomendado por X. 


      •  Hágale saber que, al ser recomendado, usted tiene algo especial para él. Esto puede ser una información o evaluación gratuita, un libro, una caja de chocolates; hasta cierto punto, esto no es tan importante como el hecho de que usted está concediendo un status especial al cliente debido a su relación con su fuente de recomendación. 

    


    Qué necesita saber una fuente de recomendación 


    Sus fuentes de recomendación también necesitan saber una cosa o dos. De hecho, cuanto más se comunique con sus fuentes, más cualificadas y abundantes serán sus recomendaciones, y sus fuentes estarán más motivadas. 


    Ante todo, sus fuentes de recomendación deben saber que reconoce la confianza que han depositado en usted y que nunca intentará abusar de ella a través de ventas agresivas o un servicio deficiente. 


    En un capítulo anterior abordamos con detalle la manera apropiada de instruir a sus fuentes de recomendación como parte de su sistema de recomendaciones, pero con respecto a esta discusión sobre el seguimiento nunca está de más referir su proceso de marketing a sus fuentes de recomendación. En otras palabras, dígales exactamente qué hace su equipo cuando un cliente es recomendado a su empresa. Esto incluye el proceso en dos fases que mencionamos anteriormente. 


    Si un cliente potencial no es apropiado para su empresa, no lo ignore; úselo como una oportunidad para explicar la recomendación ideal que su empresa está buscando. En una conversación como ésta, usted tiene que proceder con suma cautela, pero he descubierto que una discusión honrada puede evitar malentendidos o, peor aún, el intento de ayudar a alguien a quien, en realidad, usted no está dispuesto a ayudar. En este caso, usted puede perjudicar seriamente su relación con su fuente de recomendación. 


    Finalmente, con cualquier tipo de recomendación que usted reciba de sus fuentes, siempre debe expresar su reconocimiento. Si ha creado una empresa y la gente desea hablar de ella, lo hará voluntariamente, pero será algo muy alentador si sus esfuerzos son reconocidos. Hay innumerables maneras de hacer esto. Una de mis favoritas es enviar flores, pero usted también puede descubrir un interés o preferencia de su fuente de recomendación y usarlo para expresar su reconocimiento. 


    Reconozca cada fase 


    Otro elemento importante en la rutina de seguimiento es agradecer los diferentes tipos de recomendación de diferentes maneras. De acuerdo con su industria particular, usted puede tener fuentes que le envían muchas recomendaciones cualificadas antes de que alguna de ellas se convierta en un cliente rentable. 


    Es tan importante agradecer la recomendación como agradecer por el nuevo cliente. Esto mantiene el grifo abierto, mientras usted contacta con los clientes potenciales en un esfuerzo por convertirlos en clientes reales. Si solamente dice gracias por los clientes que consigue, descubrirá que sus fuentes de recomendación se sentirán menospreciadas. 


    Quizás usted desee enviar algunas entradas para el cine o incluso una nota manuscrita de agradecimiento para expresar su reconocimiento por una recomendación de algún tipo. También puede mostrar un nivel diferente de reconocimiento por un cliente potencial que se ha convertido en real. Recuerde, este es un agradecimiento por un gesto amable, algo inesperado, y no una transacción financiera. Hay una gran diferencia en cuanto al desarrollo de la motivación apropiada. 


    Comunique el progreso 


    Otra forma de seguimiento que compromete y motiva a sus fuentes de recomendación es mantenerlas al corriente con respecto a las recomendaciones que hacen. Esto puede ser tan simple como comunicarles por correo electrónico que Bob decidió unirse a usted, o marcharse con un competidor. O puede ser mucho más específico como decirles que usted ayudó a Bob a obtener un resultado real. (Obviamente, hay cuestiones privadas que se deben considerar con esta táctica, pero pocas cosas refuerzan más las recomendaciones que la prueba de que se ha conseguido un resultado positivo.) 


    Esta es una etapa que usted necesita establecer por escrito en su plan de recomendación, o correrá el riesgo de llevarla a cabo sólo de un modo casual. 


    Agradezca públicamente 


    El hecho de reconocer públicamente la actividad de su fuente de recomendación en su beneficio puede ser una motivación poderosa. Casi todos reciben bien una palmadita en la espalda por ser parte del equipo, y creo que hacer esto en el foro apropiado tiene varios beneficios: 


      


    
      •  Sus fuentes de recomendación se sienten apreciadas. 


      •  Usted destaca el mérito de las recomendaciones de su organización. 


      •  Usted muestra ejemplos tangibles de socios de recomendación. 

    


      


    El otro aspecto de esta idea es que usted también recomienda públicamente como parte de todo el ciclo. Al dar a conocer a las personas los tipos de empresas que considera dignas de recomendación, usted: 


      


    
      •  demuestra lo que considera que representa calidad para aquellos con quienes está asociado; 


      •  proporciona más clientes a sus socios de recomendación a través de la promoción pública; 


      •  demuestra cuánto valora las recomendaciones, al atribuir a la idea tanta importancia. 

    


      


    Hay muchos modos de promover públicamente su actividad de recomendación. Puede incluir una sección de recomendaciones en su boletín interno, crear una página de noticias sobre las recomendaciones en su sitio web, promover las recomendaciones en sus artículos de blog, o publicarlas para sus seguidores en Twitter. 


    Su plan de acción de dispuesto a recibir 


    
      Cómo formular un pedido de recomendación. ¿Cómo situaría sus pedidos de recomendación, de tal modo que ofrezcan a su fuente de recomendación el beneficio de hacerla? 


      Qué puede decirle una recomendación. ¿Qué proceso creará para asegurar que usted comprende por qué cada fuente recomienda a su organización? 


      Cómo dar una recomendación. ¿Qué proceso creará para asegurar que usted está haciendo las recomendaciones tan eficazmente como las recibe? 


      Comprometa a sus empleados en el motor de recomendaciones. ¿Cómo puede comprometer a cada empleado en la adquisición de recomendaciones? 


      Organice el seguimiento. ¿Qué procesos necesitará crear para hacer un seguimiento apropiado y eficaz con sus clientes recomendados y sus fuentes de recomendación? 


      Comunique el progreso. ¿Cómo determinará, reconocerá y comunicará el progreso y los resultados que logra en beneficio de sus clientes recomendados? 


      Agradezca públicamente. ¿Qué herramientas y procesos utilizará para agradecer y reconocer a sus fuentes de recomendación?

    

  


  
    
      
         
      


      11 


      Campañas de recomendación específica 


      
         
      

    


    Durante los años que he escrito y disertado sobre marketing y recomendaciones, he recibido cientos de tarjetas, cartas, ejemplos y correos electrónicos de vendedores inteligentes que han aplicado algunos de los principios tácticos presentados en este libro. En este capítulo, voy a compartir algunas grandes ideas que me han enviado directamente los lectores. Cada una de estas ideas respalda al menos uno de los conceptos expuestos en este libro, y mi esperanza es que estos ejemplos del mundo real ayuden a ilustrar mejor las ideas ya presentadas. 


    Dos excelentes ejemplos de recomendación 


    Hay un puñado de ideas sobre la recomendación que se basan en simples principios que han demostrado ser eficaces durante años. Siempre predico el uso creativo de estas ideas, y me complace cuando descubro que las empresas las están utilizando. Ahora quisiera compartir dos ejemplos, uno centrado en un miembro directo de una red, y el otro en un socio estratégico indirecto. 


    El primer ejemplo es de Omaha Steaks (www.OmahaSteaks.com). Este experimentado distribuidor de carne por pedido siempre ha sido reconocido como un comerciante innovador, particularmente en el mundo del correo directo. Las ofertas que hace la compañía incluyen un certificado de regalo. Básicamente, este tipo de oferta consiste en dar un regalo a un cliente y pedirle que lo comparta con amigos (recomendados); la oferta incentiva a la fuente, al permitirle ganar puntos y dinero, y obtener mejores precios cuando las personas recomendadas llegan a ser clientes. Desde luego, Internet hace que manejar un programa como éste sea mucho más fácil. 


    La clave es ofrecer el regalo a su fuente de recomendación para que tenga algo tangible y valioso que pueda usar como premio por hacer la recomendación. 


    Esta es su táctica: 


      


    
      Invite a sus amigos a probar Omaha Steaks y le entregaremos una docena de hamburguesas gratis. Y por cada dos amigos que nos prueban, nosotros le enviaremos una tarjeta electrónica de regalo de 20 dólares para su próxima compra de 80 dólares o más. 

    


      


    Manejan toda la campaña con una página de aterrizaje en shareomahasteaks.com, y usan el correo postal y electrónico para promover el tráfico a la página. De acuerdo con un estudio realizado por la agencia de correo directo de la compañía, Johnson Direct, en uno de los primeros meses del programa fueron capaces de incrementar el porcentaje de pedidos en un 7 por ciento. 


    El segundo ejemplo proviene de la compañía Vertical Response (www.VerticalResponse.com), un proveedor de servicios de marketing por correo electrónico con sede en San Francisco, cuya consejera delegada, Janine Popick, ya fue mencionada en este libro (pág. 32). 


    La oferta de Vertical Response, centrada en generar recomendaciones de los socios, entra en la categoría de marca compartida. En este tipo de oferta, usted crea un contenido educativo valioso y lo presenta bajo la forma de libro digital, libro blanco o seminario web. Después lo distribuye a sus socios y permite que compartan la marca en el contenido (que pongan en él su logotipo e información de contacto) y lo usen con su base de clientes. 


    El atractivo de este enfoque es que todos saben que deberían producir este tipo de contenido, ¿pero quién tiene tiempo de hacerlo? Al ofrecer a sus socios una solución excepcional, usted facilita y promueve la asociación, que es una de las claves para cualquier relación de recomendación. 


    Vertical Response produjo un informe: «10 Resoluciones de Marketing para el Año Nuevo», y ofreció a sus socios completarlo con sus logotipos. 


    Yo enseño estos tipos de enfoques, pero nada los ilustra mejor que un ejemplo tangible. Emplear múltiples programas de recomendación, centrados en diferentes socios y segmentos de mercado, es la clave para desarrollar una cultura de la recomendación. 


    Intercambiar servicios por publicidad 


    Los grandes anunciantes han hecho esto durante años: «Compre nuestro producto, y recibirá gratis una camiseta para ayudar a difundir el rumor sobre nuestra compañía». 


    Me encanta este tipo de promoción a nivel popular, y pienso que las pequeñas empresas subestiman cómo una promoción bien manejada que compromete a todos los clientes puede convertirse en un flujo de rumores y recomendaciones. 


    Los empleados de Jobbing.com (www.Jobbing.com), con sede en Phoenix, tienen la opción de recibir sus coches con la publicidad de la compañía a cambio de 500 dólares mensuales en gasolina. Esta sólo es una variante de la vieja táctica de promoción, pero al hacer todo el trabajo por su cliente y ofrecer un incentivo, usted obtiene beneficios inmediatos. Los coches son un buen recurso porque actúan como minivallas publicitarias, pero también lo son las cajas de pizza, los arreglos florales, los carteles de bienes inmuebles, las mochilas y las bicicletas. 


    La clave es ofrecer un incentivo que haga hablar a la gente; los cambios gratuitos de aceite pueden lograr eso. Introduzca un incentivo sobre sus productos y servicios para consolidar la relación con sus clientes y destacar una característica de su empresa con la que quizá no están familiarizados. 


    Un modelo de asociación no lucrativa para las recomendaciones 


    En una ocasión, entrevisté a Eric Groves, vicepresidente sénior de ventas y desarrollo en ConstantContact, uno de los principales proveedores de servicios de marketing por correo electrónico. Durante nuestra visita, Groves compartió conmigo cierta información acerca del componente no lucrativo de su empresa. Aquí lo comparto porque me gusta lo que están haciendo, y porque en esto hay elementos que muchas pequeñas empresas podrían y deberían imitar. 


    El programa se llama Cares4Kids. Cualquier cliente de ConstantContact puede proponer una organización filantrópica centrada en los niños, para que reciba una cuenta gratuita en ConstantContact. Este es un eficaz y poderoso enfoque para el desarrollo y apoyo de la comunidad. 


    He aquí lo que a mí me gusta acerca de esto: ayudar a las organizaciones que necesitan ayuda. Esta es una razón suficiente, pero también permite al cliente ser el poseedor del regalo. Y, desde luego, el regalo es el producto. Estos tres elementos se combinan para hacer de esto una muy poderosa estrategia. 


    Encuentre maneras de ayudar a sus clientes a hacer el bien y, al mismo tiempo, haga correr la voz acerca de su producto. Aquí ganan todos los involucrados. 


    Las palomitas del rumor 


    Cuando Andy Sernovitz me envió un ejemplar de su libro, Word of Mouth Marketing, lo hizo en un paquete muy original. El libro llegó en un pequeño paquete de regalo de la compañía Dale & Thomas Popcorn. El paquete contenía una pequeña bolsa de palomitas, un ejemplar del libro y, esto es lo más excitante, un catálogo de artículos de regalo de Dale & Thomas Popcorn. Supongo, aunque podría equivocarme, que Dale & Thomas pagó el envío de este correo como una manera de introducirse en una audiencia que le interesaba para chatear. 


    La asociación para la recomendación fue un éxito para ambas partes, como lo demostró la táctica de rumores relacionada con el libro, y eso me hizo hablar de la táctica aquí y en otras partes. 


    La táctica de la recomendación testimonial 


    Como hemos visto en este libro, conseguir testimonios de los clientes satisfechos es un buen modo de crear contenidos para todos sus materiales de marketing. Cuando los clientes en perspectiva leen comentarios creíbles de un cliente satisfecho, que confirman la promesa de su mensaje de marketing, eso suele tener un gran impacto. 


    Yo le propongo pedir a todos los clientes un testimonio, ya sea que usted lo use o no, porque pienso que eso los obliga a considerar el valor de lo que usted ofrece y, al mismo tiempo, les permite discutir por qué no se sienten cómodos con un testimonio. 


    Esto parece muy sencillo, pero he aquí el caso inverso. 


    Cuando usted recibe un testimonio de un cliente, recorte una frase o párrafo interesante e imprima una docena de postales con el comentario de su cliente, una oferta y su información de contacto. Envíe este paquete de tarjetas a su cliente y pídale que escriba una nota en cada una y las envíe a las personas que piensa que se beneficiarían de esta oferta. (Sí, ponga el franqueo sobre las tarjetas.) 


    La ventaja de este tipo de técnica es que usted se hace muy fácil de recomendar, ha personalizado la recomendación, y ha creado un enfoque de marketing que puede estimular los comentarios del emisor y los receptores, cosas todas muy beneficiosas. 


    Páginas de aterrizaje para las recomendaciones 


    Las páginas de aterrizaje o entrada son un recurso muy estándar en estos días: usted hace un anuncio en una publicación y conduce a las personas a una página de aterrizaje específicamente diseñada para generar una respuesta, ya sea para suscribirse a un boletín de noticias, inscribirse en un seminario o solicitar un libro blanco. 


    ¿Qué le parece si usa esta herramienta y crea una página en su sitio web sólo para las recomendaciones? En otras palabras, usted crea una página que compartirá con sus clientes y socios estratégicos, que podrán usarla como una herramienta para recomendar su empresa. En lugar de decirles a los clientes potenciales que visiten su sitio web, sus fuentes de recomendación les dirán que acudan a una página específica establecida para recibirlos personalmente y reconocer su status como alguien que ha sido recomendado. 


    Esta simple personalización le permite hablar directamente con ese visitante especial, e incluso invitarlo a la acción. Por otra parte, el hecho de saber que sus fuentes de recomendación usan esta herramienta también le ayudará a asegurarse de que las recomendaciones que usted reciba sean cualificadas. 


    La misma idea se puede aplicar en un nivel superior. Si usted tiene socios estratégicos que habitualmente recomiendan clientes, o desea convencer a alguien de que le recomiende clientes, establezca una página sólo para ellos. Cree un logotipo y un mensaje de bienvenida sólo para sus visitantes recomendados. Una vez que usted ha diseñado el modelo para este tipo de página, no tendrá inconvenientes en crear una docena más para añadir un contacto profesional a su proceso de recomendaciones. 


    Un sistema pasivo de recomendación 


    Este comentario es de Scott Hensley, de Affordable Concrete Cutting (www.affordableconcretecutting.com): 


      


    
      Implementé lo que llamo un plan pasivo de recomendación, porque no me gustaba salir y pedir recomendaciones, pero puedo decir que con este plan conseguí al menos cien veces las recomendaciones que tenía antes. La clave consiste en tener un plan. 


      Hasta cierto punto, combiné mi plan de recomendación con mi plan de marketing. Consigo muchos negocios de las páginas amarillas y, desafortunadamente, los usuarios de las páginas amarillas son leales a esas páginas. Por eso, la próxima vez que necesiten un cúter concreto volverán a las páginas amarillas y terminarán siendo atendidos por mi competencia, o por quien prefiero llamar el «cavernícola desdentado sin seguro». 


      Como un profesional de marketing autotitulado, prefiero imaginar esto como algo similar al Viejo Oeste; mis competidores y yo somos los rancheros. Esos clientes de las páginas amarillas son el ganado salvaje, y cuando se acercan a una de mis vallas, abro rápidamente el portón y los atrapo. Luego cojo mi sello y los marco. Por último, los envío a un curso de reeducación. Todo lo que ven y oyen en los días siguientes es «Affordable Concrete Cutting» y mi logotipo, así puedo convencerlos de no pensar siquiera en dejar mi rancho, y cuando llaman al hogar o a sus amigos, les dicen que aquí han tenido una experiencia fantástica, y que sería maravilloso que su familia, amigos y colegas se unieran a ellos. 


      Me mantengo en contacto con mis clientes a través del correo directo del Servicio Postal de Estados Unidos cada mes, o les envío un regalo apropiado con el único objeto de recordarles la agradable experiencia que han tenido aquí. 


      Mi primer contacto con el cliente es a través de una encuesta telefónica. Menciono el nombre de mi compañía varias veces y hago que el cliente se sienta cómodo con nuestro servicio. Luego mi empleado acude al sitio web y realiza el montaje. Aquí es donde empieza el marketing y la promoción de la marca. Una vez que se ha completado la tarea con éxito, mi hombre le entrega al cliente una factura pagada y diez tarjetas comerciales y... le pide que nos mencione a todos. 


      Después enviamos a cada cliente una factura pagada generada por ordenador con un formulario de solicitud del certificado de seguro y un formulario de pedido W-9. Sobre la factura escribo a mano un agradecimiento, y adjunto varias tarjetas comerciales y una tarjeta Rolodex. 


      Además, pego una gran etiqueta engomada en el sobre que dice: «¡Gracias! Apreciamos sus recomendaciones». Luego escribo una tarjeta de agradecimiento que, básicamente, dice: «Si usted está satisfecho con nuestro servicio, entonces, por favor, dígaselo a todos». No envío esta tarjeta hasta un día después de enviar la factura. Más tarde preparo un paquete de regalo que contiene un cortaplumas con mi logotipo, una almohadilla para ratón, [y] algunos bolígrafos o un par de blocs de papel. 


      Dentro de este correo adjuntamos un puñado de tarjetas comerciales. Desde que empecé a usar las etiquetas engomadas y las tarjetas de agradecimiento de forma sistemática, mi empresa ha progresado y está creciendo exponencialmente. 

    


    Cree su propia red de recomendaciones 


    Esta idea proviene de Walt Ford, de ReferralNetworX (referralnetworx. com) en Pleasant Grove, Utah: 


      


    
      Hace aproximadamente seis meses, decidimos con mi hijo, Alex, empezar nuestro propio grupo de recomendaciones. Antes había sido miembro de varios grupos, pero ahora tengo algunas ideas propias. He tenido éxito con el lanzamiento de ReferralNetworX. Somos más que un simple grupo que genera clientes. Proporcionamos la información necesaria para el marketing de recomendación. 


      Ahora estoy manejando esto además de mi empresa de limpieza. Tengo muchas historias sobre cómo las recomendaciones nos han hecho conseguir grandes clientes en la industria de la limpieza, ¡pero aún más interesantes son las historias que están empezando a surgir de nuestro grupo! 

    


    Los clientes como consejeros 


    Este comentario es de Scott Valentine, de Bisk Education Inc.: 


      


    
      He aquí un proyecto de recomendaciones que debería ser útil para usted... [Incluya] en su nómina a aquellas personas que ofrecen recomendaciones, y ofrézcales incentivos y reconocimiento. 


      La idea es conseguir que sus clientes actuales divulguen la información sobre su marca a través del marketing verbal gratuito, y darles la oportunidad de actuar como consejeros. Quizás esta estrategia es más apropiada para los productos complejos, o aquellos que requieren un uso a largo plazo. El hecho de ofrecer a los usuarios anteriores una oportunidad de aconsejar a los otros ayuda a desarrollar la experiencia del producto mientras satisface el interés propio de la persona. 


      En realidad, ésta es una situación en la que todas las partes se benefician, y los consumidores piensan que son más propietarios del producto, porque tienen una opinión sobre cómo se percibe. Sin embargo, esto puede llegar a ser un arma de doble filo, y se requiere formación y comunicación para asegurar que los consumidores obtengan la experiencia que desean. 


      No es difícil conseguir que las personas que han tenido una experiencia negativa expresen su desaprobación, pero sí lo es conseguir que aquellas personas que tienen un mensaje positivo comuniquen su experiencia a los clientes potenciales; este es el vehículo que puede transmitir su experiencia. 

    


    Recoja testimonios planeados para las recomendaciones 


    Esta táctica proviene de Brent Sampson, consejero delegado de Outskirts Press (www.outskirtspress.com): 


      


    
      Los programas de generación de recomendaciones y testimonios verbales han sido una de las cosas que más han contribuido al rápido crecimiento de nuestra compañía. Hacemos muchas cosas y, desde luego, todo eso depende de dar a nuestros autores una experiencia positiva, de tal modo que ellos deseen recomendar nuestros servicios a otros escritores. Esto es muy importante. ¿De qué sirve tener un programa de recomendaciones, si los clientes no quieren recomendarnos? Por eso invertimos muchos recursos en asegurar una alta satisfacción del cliente. 


      Dentro de un mes a partir de la fecha de publicación, hacemos el seguimiento con los autores, con el objetivo específico de obtener una respuesta de ellos. Hacemos una encuesta de satisfacción del cliente donde le preguntamos sobre su experiencia y le pedimos que nos califique en cinco categorías. Además, le proporcionamos un formulario de información sobre esta encuesta donde el autor puede incluir comentarios adicionales. Muchos de nuestros mejores testimonios, que publicamos en nuestro sitio web y en nuestros materiales de marketing, provienen de esa fuente. 


      En una segunda correspondencia, después de publicar su libro, le pedimos al autor que proporcione un testimonio sobre su experiencia positiva con Outskirts Press, y le comunicamos la posible repercusión que podría tener su libro. Hemos descubierto que es conveniente ofrecerle algo, aunque no siempre tiene que ser dinero, para compensarlo por la inversión de tiempo que está haciendo en la redacción del testimonio. Pero el dinero no ofende a nadie. Por eso, algunos meses después de la publicación de su libro, le notificamos acerca de nuestro programa de recomendaciones y cómo puede obtener una bonificación (en dinero efectivo) por recomendarnos a otros autores. 


      También tenemos un programa de lealtad del cliente para nuestro paquete de ediciones de primera calidad donde los autores pueden obtener un 10 por ciento de descuento si vuelven a publicar con nosotros. 


      Los resultados han sido notables. Recibimos tantos comentarios positivos como resultado de las tácticas descritas más arriba que no tenemos los recursos para incluir todos los comentarios que recibimos en nuestro sitio web. Y, en cuanto a la tercera táctica, hemos descubierto que muchos de nuestros autores nos recomiendan espontáneamente a su familia, socios y amigos, mucho antes de conocer nuestro programa de recomendaciones. E incluso después de enterarse, su motivación no cambia. Cuando usted hace feliz a un cliente, éste descubre que recomendar a otros es su propia recompensa. 

    


    Proporcione un valor extremo 


    Esta serie de consejos proviene de Jamie Glass, presidente de Artful Thinkers, LLC (www.artfulthinkers.com): 


      


    
      Como propietario de una pequeña empresa, he comprobado que mis mejores clientes provienen de clientes actuales o de personas con las que he trabajado en otras compañías. En tres años sólo he tenido un cliente que vino de una búsqueda en el sitio web. He descubierto que las personas quieren hacer negocios con alguien que tenga integridad y que les inspire confianza. Esto se confirma cuando usted es recomendado por un ex colega o un cliente existente. En resumen, mis mejores consejos son: proporcione un valor extremo, únase a un grupo con alguien que usted pueda seguir de cerca, y ofrezca un trabajo voluntario. 


      He aquí mis consejos: 


        


      1. Si usted proporciona valor a sus clientes, no tiene que pedir recomendaciones; ellos vienen porque están orgullosos de su asociación. Yo les recuerdo a mis clientes el valor que obtienen cuando trabajamos en los proyectos, y siempre me centro en el rendimiento de las inversiones, para mostrarles que estamos en el mismo equipo. Esto se divulga, y a menudo es el mensaje que ellos repiten a la gente que me recomiendan. 


        


      2. Me uno a grupos de empresas y asociaciones locales para que la gente vea mi nombre todo el tiempo, y solamente lo hago cuando conozco a alguien más que tiene conexiones y una gran influencia en el grupo para poder hacer las presentaciones apropiadas. Llamo a esto «seguir de cerca», porque abrevia las etapas para llegar a conocernos. A menudo oigo: «Yo le conozco... Conozco Artful Thinkers». 


        


      3. Ofrezco trabajo voluntario a los grupos que tienen un gran círculo de influencia. Trato de tener tres clientes voluntarios a la vez. El voluntariado a menudo conduce a otras oportunidades comerciales. Yo hice relaciones públicas como voluntario para un grupo de ex alumnos universitarios en Phoenix y conseguí un cliente rentable en 20 días [a través] de uno de los líderes del grupo. 


        


      4. Mis clientes me conocen como miembro de su equipo. Yo no hablo en primera persona, uso los términos «nosotros» y «nuestro». 


        


      5. Siempre ofrezco un objetivo estratégico para las soluciones tácticas. Eso ayuda a las personas a saber que comprendo sus metas y lo que desean lograr. 


        


      6. Cuando soy recomendado, hago el seguimiento de inmediato. Además, respondo a la persona que recomienda con un agradecimiento y las medidas siguientes. Ellas se sienten orgullosas y comprometidas en la transferencia. 


        


      7. Ofrezco una evaluación de 60 minutos que, generalmente, incluye consejos relacionados con el trabajo que hago. A menudo, las personas están ansiosas de unirse al grupo. 

    


    Haga de las recomendaciones una fiesta comunitaria 


    Esta idea es de Sara Fontanez, de Fontanez Photography, en Plano, Illinois, y fue presentada por su impresor, Vistaprint (www.vistaprint.com): 


      


    
      Como en la mayoría de las pequeñas empresas, su presupuesto de marketing es ajustado y no puede invertir dólares en la publicidad como hacen las grandes compañías. Dado que fotografía muchas cosas diferentes, incluyendo personas y sus mascotas, ha establecido un día para la fotografía de mascotas llamado «Mascotas y Personas: zarpas por fotos», para aumentar su visibilidad y adquirir nuevos clientes locales. Una peluquería canina local compartió con ella el patrocinio de esta pequeña fiesta y le permitió usar sus instalaciones. Las dos empresas promovieron el acto usando postales adquiridas por menos de 50 dólares. 


      Durante el acto, ambas empresas expusieron sus materiales de marketing y servicios, que les permitieron conocer y adquirir nuevos clientes. A lo largo del día, Sara fue presentada a otras pequeñas empresas relacionadas con la industria de las mascotas, como veterinarios, cuidadores/paseadores y proveedores de alimentos de fabricación casera para perros. 


      Los materiales de marketing, como folletos y tarjetas comerciales, se recogieron antes del día escogido de cada uno de los proveedores participantes en una «bolsa canina» para que los clientes los llevaran a su hogar. 


      En vista de que el concepto de la bolsa canina tuvo un gran éxito, Sara lo aplicó en un nuevo nivel. Ahora todas las pequeñas empresas están coordinando esfuerzos para producir 4.000 bolsas que se distribuirán en los hogares locales. En la bolsa hay una postal de cada compañía (que en ningún caso son competidoras directas), una tarjeta comercial con información de contacto, y un billete de sorteo de cada compañía. Hoy los clientes no sólo tienen su información de contacto, sino que también son alentados a llamar a cada compañía mencionada en la bolsa, para ver si han ganado un premio. Todas han acordado donar cinco premios. 


      El coste fue mínimo, dado que muchas de las empresas involucradas ya tenían postales y materiales de marketing impresos. Con una idea creativa, Sara ha lanzado una simple campaña y la ha convertido en una verdadera asociación a nivel comunitario, lo cual puede beneficiar a todas las empresas, así como a muchos clientes. 

    


    Seguimiento sistemático de las recomendaciones 


    Este simple pero poderoso concepto proviene de Vince Golder, director gerente de Goldnet Referral Marketing Ltd. (http://www.goldnetreferralmarketing.co.uk) en respuesta a una pregunta que formulé en LinkedIn: 


      


    
      Hace algunos años, mi mujer y yo salimos a comprar un nuevo cortacésped, ¡¡¡y terminamos comprando un nuevo coche!!! El vendedor, llamado Wayne, nos pidió permiso para llamarnos por teléfono tres veces durante un periodo de seis meses, y nos llamó a la semana, a las cuatro semanas y seis semanas después de la compra. 


      Wayne expresó muy claramente que la única razón del contacto era comprobar si todavía estábamos satisfechos con el automóvil de mi mujer y que, si teníamos algún problema, él trataría de solucionarlo cuanto antes. Debo admitir que no creí que Wayne hiciera esto, pero mantuve mi mente abierta. ¿Lo adivina? El vendedor hizo exactamente lo que dijo, y durante este periodo le dimos 11 recomendaciones, con seis de las cuales hizo ventas, y también conseguimos vales por 300 libras [500 dólares en 2009] para pagar accesorios y servicios del coche. 


      Wayne nos alentó indirectamente a darle muchas recomendaciones porque demostró que se preocupaba por nosotros a través de su programa de comunicación con el cliente, y nos hizo pensar más en él y en el servicio de calidad que nos prestaba. Además, confiamos en que él les proporcionaría los mismos servicios y valor a las personas que recomendamos. 


      Esas tres llamadas que nos hizo el vendedor les hicieron ganar a él y su compañía aproximadamente 125.000 libras [casi 200.000 dólares] en transacciones, por un pequeño coste y esfuerzo. Si él no nos hubiera llamado, es muy improbable que le hubiéramos dado alguna recomendación; esta estrategia básica pero poderosa de seguimiento del cliente y de atención y comunicación puede ser fácilmente aplicada por la mayoría de las empresas. 


      Casi todas las empresas pasan por alto este enorme potencial comercial debido a la falta de una estrategia de seguimiento, como la que usó Wayne. Intentan obtener negocios de los clientes en perspectiva con todos los retos que ello implica, cuando todos los negocios que pueden manejar están disponibles a través de sus clientes, de un modo simple y rápido, y con un coste muy reducido. 
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      Pequeñas sugerencias 


      
         
      

    


    Si bien mantengo que la mayoría de las estrategias de recomendación se puede aplicar de algún modo a casi todas las empresas, hay algunas que son más apropiadas que otras para ciertos tipos de transacciones. 


    En este capítulo he considerado una serie de tácticas y ejemplos relacionados con las categorías apropiadas de servicios, comercio minorista y servicios profesionales. La mayoría de estas «pequeñas» ideas es de naturaleza bastante genérica y fácil de llevar a cabo, pero el propósito de este capítulo es ayudarle a pensar en las múltiples maneras de llenar algunos vacíos que podría tener en sus tácticas de recomendación, y trabajar en algunos enfoques creativos una vez que tenga sus sistemas fundamentales establecidos. 


    Todos los ejemplos aquí citados han sido extraídos de empresas de la vida real, que he conocido a través de mis charlas, lecturas y entrevistas con propietarios de pequeñas empresas en todo el mundo. 


    Comercio minorista 


    
      Tienda de regalos (Club de recomendaciones frecuentes). Una tienda de regalos ha establecido un club de recomendaciones frecuentes que premia a los clientes por enviar personas recomendadas. Cada vez que un cliente hace una compra, se le da un certificado de recomendación por un valor de 20 dólares en una compra de 100 dólares. Cuando ese certificado vuelve a la tienda, el cliente recomendado también gana puntos para artículos gratuitos. 


      Tienda de informática. Esta tienda tiene un socio que diseña algunos programas informáticos sencillos pero útiles. Luego los ofrece gratuitamente, y pide a los clientes y usuarios que hagan lo mismo. Cada programa requiere una sencilla inscripción para ser instalado, y cada vez que alguien usa el programa, lo reciben con información sobre productos especiales de la tienda. La empresa recibe miles de suscripciones e impresiones a medida que los usuarios se familiarizan con el programa. 


      Tienda de ropa. Esta tienda se ha asociado con comercios vecinos no competidores para promocionarse y recomendarse mutuamente. Cada tienda crea tarjetas de descuento, las distribuye y las inserta en las bolsas de compra. Las tiendas también comparten las listas de correo y mantienen reuniones «secretas» después de hora, sólo para los clientes que recomiendan a las empresas. 


      Peluquería. Dado que la gente siempre pide consejos al personal de los hoteles sobre peluquerías u otros comercios minoristas vecinos, esta peluquería decidió entregar cupones codificados y tarjetas de regalo a los hoteles de la zona. Además, ofrece servicios gratuitos a los miembros del personal del hotel que recomiendan más a la empresa. 


      Tienda de decoración del hogar. Esta tienda ha hecho una lista de la mayoría de los artículos populares que vende y, cuando un cliente compra uno de esos artículos, recibe una tarjeta de regalo para dársela a un amigo por otro artículo popular. 


      Óptica. Esta firma ofrece a los clientes un reembolso de toda la factura, si recomiendan a cuatro nuevos clientes dentro de un año. Por supuesto que esto se basa en un cálculo matemático, pero los negocios aumentaron enormemente sus ventas cuando hicieron esta oferta. La óptica da a sus clientes tarjetas de recomendación, y cada vez que una de esas tarjetas vuelve, envía un cheque de reembolso a su cliente. Cuando el cliente consigue recomendar a cuatro nuevos clientes, recibe un ciento por ciento de reembolso de su compra anterior. La óptica ha descubierto que sus clientes están muy entusiasmados con la perspectiva de «ganar la partida» y motivados por esta competición para recomendar nuevos clientes. Desde luego, la tienda tiene fotos del Club de Reembolso Total en toda la oficina. 


      Librería independiente. Esta librería está asociada con escuelas de la zona para iniciar un programa de lectura. Los estudiantes son alentados a leer un cierto número de libros que eligen en la librería. Una vez que el libro es leído, el estudiante recibe un punto sobre su tarjeta de lectura y, después de haber completado los puntos de su tarjeta, recibe un libro gratuito de la librería. Esta promoción produjo toneladas de publicidad para la librería y comentarios positivos sobre la tienda y las escuelas. Además, los ejemplares regalados son adquiridos de la sección de remanentes de los editores. Este acuerdo de asociación permitió a la librería conseguir libros interesantes y de alta calidad, por menos de un dólar. 


      Tienda de suministros de fontanería. Esta tienda ofrece a los vendedores de fontanería y de otras firmas relacionadas con la construcción un honorario por dar recomendaciones a su vendedor. Un contratista de pintura recomendado presentó un presupuesto por una tarea, y luego el contratista de la tienda de suministros pudo hacer una oferta especial al propietario de una vivienda. Si la recomendación se hubiera convertido en una tarea, la tienda de suministros habría enviado un cheque al vendedor de la otra compañía, ya que tiene a varios exploradores remunerados que la mantienen informada sobre quién está haciendo qué. 


      Centro comercial. Este centro creó una tarjeta de descuento que ofrece descuentos y artículos especiales para todas las tiendas en su establecimiento. Además, contactó con equipos deportivos, grupos religiosos y escuelas de la zona, y les permitió entregar las tarjetas a los miembros. Cuando un miembro acude al centro y usa la tarjeta, el grupo recibe un determinado porcentaje de los beneficios. 


      Club de golf. Cuando los socios de este club contratan un paquete que incluye 10 sesiones, obtienen cuatro «cupones de tiempo gratuito» para entregar a otros amigos que desean traer al club. Los directivos descubrieron que el 35 por ciento de esos jugadores gratuitos vuelven y pagan. 


      Venta de propiedades. Los clientes de esta inmobiliaria seleccionan mucho y, finalmente, eligen el modelo de casa que les interesa construir. Pero antes de extender el cheque para el depósito, tienen que ofrecer cinco recomendaciones. Después de la venta no pueden recuperar su dinero si no han cumplido su compromiso. 

    


    Empresas de servicios 


    
      Compañía de electricidad. Cuando un técnico del servicio hace una visita, le entrega al cliente un certificado de recomendación por cinco dólares. El certificado tiene el nombre del cliente impreso. Los clientes son alentados a entregarlo a sus amigos, miembros de la familia y vecinos. Cada vez que uno de esos cupones de cinco dólares es usado, el cliente que lo entregó también obtiene un cupón de cinco dólares para usarlo en su próximo servicio. 


      Firma hipotecaria. Esta firma establece el calendario para mostrar a los clientes cómo proceder. También determina los ahorros de costes e intereses, y el marco cronológico para la transacción, todo por adelantado. Luego, acuerda con el cliente que le dé cinco recomendaciones en el acto, si la firma ha cumplido con lo prometido. Esto llega a ser un juego que entusiasma al cliente. Además, lo impulsa a cumplir con lo acordado, y pone de relieve el valor que la firma ofrece. 


      Consultor de informática. Este consultor presta un servicio que es difícil de explicar y lo hace mejor con una actualización de los equipos. Por eso se ha unido a una asociación industrial y comercializa su servicio exclusivamente como un suplemento de las mejoras del equipo del cliente. El servicio que presta es muy especializado, y muchos de los miembros en la organización están contentos de recomendarlo porque no han tenido inconvenientes con el servicio. El consultor dedica todo su tiempo a promover la fuente de recomendaciones de esta industria, que actúa como una extensión de sus empresas, en lugar de intentar buscar usuarios finales. 


      Terapeuta masajista. Cada vez que un nuevo cliente contrata su paquete de seis sesiones, recibe tres tarjetas de recomendación para un masaje gratis. Los clientes entregan las tarjetas a amigos y familiares. Si una de esas tarjetas de masaje gratis luego se convierte en un comprador de seis sesiones, el cliente original recibe un masaje gratis. 


      Reparación de ordenadores. Esta compañía pide recomendaciones cada vez que hace negocios o se comunica con sus clientes de algún modo. Con ese fin, ha creado un gran sello de goma que dice: «Ansiamos recomendaciones» e imprime ese mensaje en cada pieza de correo que envía: facturas, materiales de marketing, boletines de noticias, materiales de formación, pedidos de trabajo. Al poner este mensaje constantemente a la vista de sus clientes potenciales, empezó a recibir recomendaciones desde muchos lugares diferentes. 


      Contratista de calefacción y aire acondicionado. Durante el proceso de venta, este contratista usa las cartas testimoniales de clientes satisfechos y luego les pregunta si están dispuestos a proporcionar una carta similar cuando la empresa cumpla con lo prometido. Los clientes y el técnico acuerdan un presupuesto, el técnico completa la tarea y luego, antes de cobrar, ofrece un honorario de recomendación por 50 dólares, si los clientes escriben una carta en el acto. Esto siempre surte efecto. 


      Firma hipotecaria. Esta compañía adquiere las listas de empleados de las escuelas del área privada. Luego solicita negocios usando esas listas y ofrece sus servicios de forma gratuita a cualquier prestatario que envíe un correo a todos los padres de alumnos en el que recomiende los servicios de la compañía. El honorario que paga la compañía es de casi 1.000 dólares. Esto da muy buenos resultados con grupos religiosos, asociaciones y clubs. 


      Contratista de pintura. Un buen trabajo de pintura requiere más que suerte. Este contratista trabaja muy duro para generar recomendaciones y, cuando alguien le presenta una persona recomendada, él le envía una nota manuscrita de agradecimiento con un billete de lotería adjunto. Con esta táctica, adquirió innumerables clientes y eso le ayudó a reforzar su mensaje. 


      Compañía de formación en informática. Una imprenta local recibía todo tipo de tarjetas comerciales, folletos y papel con membretes de deficiente diseño. En consecuencia, se asoció con esta empresa de formación en informática para ofrecer clases de diseño gráfico a sus clientes. Finalmente, incluyó en sus cursos el marketing, el diseño web y las aplicaciones de software específicas. La clave es buscar negocios donde usted pueda ofrecer una extensión natural de su producto o servicio. 


      Servicio de jardinería. Esta firma ha creado un grupo de servicios complementarios: servicio de poda de árboles, fontanería, calefacción y refrigeración, limpieza de ventanas, tareas domésticas, reparación de caminos de entrada, etc. Cada uno de los servicios promociona al grupo con la entrega de cupones de un dólar, cada vez que completa una tarea o hace una visita de venta a una empresa o ama de casa. 


      Contratista de remodelación. Después de que este contratista de remodelación de alto nivel termina un proyecto, ofrece una fiesta para todos los amigos y vecinos. El propietario de la casa remodelada invita a todos a «venir y ver qué es todo este jaleo», y contemplar su nuevo hogar. El contratista hace una muy breve presentación y luego distribuye tarjetas. Esto da muy buen resultado, en especial cuando se añade a la fiesta la prueba de puros, la cata de vinos y una demostración de golf. Desde luego, el contratista también saca fotos de los propietarios de la vivienda mientras disfrutan de su nuevo hogar y las distribuye por todo el barrio. 


      Instructor de ventas. Este instructor ofrece un viaje a Cancún con todos los gastos pagados a la persona que recomiende más clientes en un año. Estas competiciones siempre han existido porque surten efecto. Tienen niveles de premios muy diferentes, e incluso ofrecen algo interesante cada vez que se recibe una recomendación, aun cuando ésta no se convierta en un cliente. 


      Contratista de remodelación. Este contratista envía una serie de cartas a las casas contiguas a un proyecto. De esta manera, hace saber a los vecinos qué es lo que se va a hacer, les da una información de contacto y les promete mantener el lugar de trabajo tan ordenado como sea posible. Pero lo más importante es que envía un poderoso mensaje de marketing que dice: «Vea cuánto nos preocupamos por nuestros clientes». La carta final incluye una foto del proyecto completado, con una declaración del propietario satisfecho. 


      Contratista electricista. Esta firma paga a sus vendedores 20 dólares por cada recomendación que generan. Los vendedores suelen dejar notas con cupones en 10 casas vecinas del proyecto en el que están trabajando. Cuando una de las personas que posee un cupón se presenta en la compañía, el vendedor recibe 20 dólares. La clave es que la nota tenga la dirección de su cliente y diga algo como «Hoy estamos trabajando en la calle Mockingbird Lane n.º 1233, y pensamos que podría desear un cupón de 20 dólares por cualquier servicio eléctrico que necesite». Esta personalización es lo que caracteriza a esta estrategia de recomendación. 


      Servicio doméstico. El servicio envía facturas falsas por 100 dólares como un regalo del Día de San Valentín a todos sus clientes, y luego les permite regalar esos 100 dólares de su servicio a quien quieran. Con esta iniciativa han adquirido nuevos clientes, y a sus clientes les encanta ofrecer este valioso regalo. 


      Compañía de limpieza de ventanas. La mayoría de sus clientes está tan satisfechos con su modo de limpiar las ventanas que se siente obligada a dar una propina al personal. Cada vez que esto sucede, el jefe del equipo entrega tres postales de recomendación y le pide al cliente que anote una dirección y haga un comentario sobre ellas. Luego el jefe del equipo envía las tarjetas por correo a los clientes potenciales. La compañía recibe de vuelta una de cada tres tarjetas como un nuevo cliente. 


      Compañía de seminarios. Permita que sus clientes asistan a un seminario gratis si traen a un invitado que pague por su asistencia. Esta compañía hace dinero sobre los productos que vende, y piensa que esta oferta le ha ayudado a vender a muchas personas. 


      Concesionaria de automóviles. Un día o dos después de que un cliente compre un nuevo coche, la concesionaria envía un gran ramo de flores a la oficina del cliente. El gerente de la concesionaria descubrió que todos en la oficina insisten en saber quién ha enviado las flores, y siempre recibe numerosas llamadas. 


      Fotógrafo de bodas. Este fotógrafo ofrece a las parejas un retrato gratis (cuyo coste es de 250 dólares) en su primer aniversario de bodas, si le proporcionan tres recomendaciones en el momento de su boda. Además, le pide a la pareja la lista de todos los asistentes y les envía notas de agradecimiento por haber ayudado tanto con todos los arreglos, las fotos, etc. Asimismo, ofrece una foto familiar gratuita como una manera de expresar gratitud. Los fotógrafos descubrieron que muchos de los invitados a la fiesta de bodas también se casan, y pronto. 

    


    Profesionales independientes 


    
      Planificador financiero. Este profesional empezó a crear su propia red de clientes y recomendaciones después de enviar una carta a otros diez colegas con quienes había trabajado y se sentía cómodo. Esta carta les informaba que estaba creando una red de recomendaciones de 100 proveedores de servicios profesionales del área y los invitaba a convertirse en miembros. Además, les comunicó que los necesitaba para que le recomendaran otros diez profesionales que estuvieran dispuestos a unirse a este grupo exclusivo. Luego creó un directorio de recursos y un sitio web que mostraba a los 100 profesionales. El grupo recomendó empresas y promocionó el directorio y el sitio web. Como resultado, otros profesionales pidieron ser admitidos en el grupo. La estrategia fue tan poderosa que muchos de los miembros de la red ignoraron las otras formas de marketing. 


      Consultor empresarial. Cada vez que este consultor adquiere un nuevo cliente, le saca una foto e imprime tarjetas con ella para que el cliente envíe recomendaciones. La foto hace que la tarjeta sea mucho más eficaz y genera mejores recomendaciones. 


      Abogado. Este profesional patrocina seminarios en línea a los que invita a autores y conferenciantes muy conocidos, y les permite promocionar sus libros u otros productos. Los clientes destinatarios se reúnen para oír al orador destacado y proporcionan sus nombres y direcciones de correo electrónico para tener una llamada gratis. Los seminarios han llegado a ser tan populares que el abogado graba cada llamada, y ha creado una biblioteca completa de productos que usa para otros esfuerzos de marketing. Al patrocinar a los autores conocidos, el abogado ha creado una red de recomendaciones de alto nivel. 


      Dentista. Este odontólogo ha creado lo que él llama tarjetas de elogio: cada vez que un cliente ofrece un cumplido, como: «Esto no me dolió en absoluto», alguien en su personal está preparado con una tarjeta de recomendación. El personal también destaca que su única manera de trabajar es por recomendación. 


      Consultor de marketing. Este profesional contactó con un banco y una firma contable que tenían pequeñas empresas como clientes y les ofreció organizar un seminario gratuito sobre marketing para sus clientes. El banco y la firma contable invitaron a los clientes y les ofrecieron el espacio y los tentempiés, y el consultor de marketing proporcionó el contenido del seminario. Al banco y la firma contable les gustó la idea de hacer algo por sus clientes, pero la clave para que esto surtiera efecto fue que ambas firmas lo vieron como una oportunidad para que sus clientes se conocieran entre sí y, quizá, conseguir algún contacto con clientes potenciales. 


      Consultor de gestión. Este astuto consultor ha hecho un hábito de adquirir testimonios de cada cliente con el que alguna vez ha trabajado. En algunos casos, obtiene testimonios de personas que trabajan para una empresa a la que ha asesorado. Ha recibido más de 500 cartas de clientes entusiasmados y, cuando un cliente en perspectiva le llama y le pide información sobre su compañía o solicita una propuesta de servicios, él simplemente prepara una carpeta de 500 páginas de testimonios con una elegante tapa y se la envía. Los clientes en perspectiva se quedan asombrados con semejante prueba. 


      Coach empresarial. En los actos sociales, las personas siempre le preguntaban cómo era su empresa y, generalmente, él respondía algo como «es grandiosa». Ahora suele decir: «La empresa es muy buena, pero yo siempre estoy buscando más clientes que necesitan este...» Luego les entrega una tarjeta de recomendación que establece claramente los tipos de problemas, retos y frustraciones que él ayuda a resolver. El hecho de cambiar su respuesta por esta declaración aparentemente automática ha cambiado su modo de generar recomendaciones. 


      Planificador financiero. Este profesional trabaja solamente por un honorario y declara que, como parte del honorario, el cliente debe proporcionar cinco recomendaciones. Después de trabajar con un cliente durante algunos meses, aprende mucho acerca de ese cliente, a qué clubs pertenece, a qué organización religiosa, etc. Luego crea una lista personalizada de los candidatos que su nuevo cliente puede conocer. De este modo, en lugar de preguntar al cliente si conoce a alguien más que necesite sus servicios, el planificador le muestra la lista de cincuenta nombres al cliente y recibe buenas recomendaciones en cada oportunidad. 


      Corredor de seguros. Una vez por mes este corredor invita a almorzar a sus fuentes de recomendación más importantes y las recoge en sus oficinas mediante un servicio de limusinas. Este pequeño truco hace que sus fuentes se sientan especiales pero, lo más importante, las obliga a explicar a sus asociados por qué hay una limusina esperándoles. Esta comunicación verbal motiva a las otras personas a generar recomendaciones. 


      Consultor de marketing. Este consultor ofreció un seminario gratuito e invitó a todos los presentes en el salón a otro seminario, también gratuito, sobre un tema aún más candente, con la condición de que volvieran en una semana y trajeran consigo a otros dos propietarios de empresas. Así pudo pasar de 30 a 90 participantes sin hacer ninguna promoción adicional. 


      Venta de seguros. Este agente de seguros convirtió en estrellas a sus clientes empresarios. Entrevistó a algunos de sus clientes más importantes y les preguntó que se necesitaba para tener éxito en la empresa. Grabó estas entrevistas y finalmente las convirtió en una muy útil biblioteca sobre el desarrollo de la empresa. Luego buscó invitados potenciales para incluir en la serie de entrevistas. Estos empresarios no lo ven como un vendedor de seguros, sino como un miembro de los medios de comunicación que tiene la habilidad de ofrecer sus productos sin publicidad. Finalmente, muchas de esas empresas le compraron pólizas y, en todos los casos, promocionan su negocio cuando regalan o venden la biblioteca de entrevistas. 


      Consultor de construcción. A través de los años, este consultor ha creado aproximadamente 50 publicaciones y guías de formación relacionadas con la construcción. Ofrece los libros a través de ventas directas en su sitio web o en muestras industriales. Ahora ha decidido lanzar un programa de afiliación que permite a cada asociación y grupo industrial promocionar sus productos mediante una parte del ingreso. Todo el proceso está informatizado a través de Internet, y cada uno de los socios participantes tiene un localizador URL único que le permite promocionar los libros. Hay muchas compañías que venden sus productos de este modo en Internet, pero este enfoque todavía es único en esta industria y las ventas han sido asombrosas. Cualquier empresa puede hacer uso de este enfoque, sin importar lo que venda. 


      Planificador financiero. Este profesional ha creado una junta directiva de marketing para examinar y sugerir maneras de promocionar mejor sus servicios. El grupo ha sido muy bien seleccionado, en algunos casos por su habilidad para recomendar posibles clientes. Después de dar una estructura formal a la junta, los miembros han llegado a estar muy comprometidos en el éxito de la empresa, y se han convertido en fuentes de recomendación muy activas. El formato también les permite comprender cómo hacer las transacciones. Por eso, los clientes que atraen son exactamente del tipo apropiado. 


      Firma contable. En un esfuerzo para incrementar las operaciones con los odontólogos, esta firma abordó a un dentista muy respetado y lo convenció para que dejara en sus manos ciertos aspectos de su contabilidad sin cobrar honorarios. A cambio, el dentista enviaría una carta a la asociación odontológica de su ciudad recomendando los servicios de la firma contable. Desde luego, huelga decir que la firma contable debía llevar a cabo su tarea como había prometido. El programa tuvo tanto éxito que finalmente creció para incluir consultores legales, financieros y de marketing, además de ofrecer un seminario de media jornada auspiciado por el iniciador. Este dentista adquirió una considerable reputación como consecuencia de la asociación. 


      Abogado. Este profesional ayuda a las clínicas en una amplia gama de asuntos no legales todos los viernes de 14.00 a 16.00 horas. Permite a sus clientes que lo llamen para consultas y obtengan ayuda gratis relacionada con el tema seleccionado de la semana. Otro experto profesional proporciona la asistencia. Una semana se abordan los impuestos a cargo de un contable, la semana siguiente se tratan las cuestiones ambientales, luego el marketing y las relaciones públicas. Aquí la idea es que los clientes vean esto como un buen modo de obtener alguna ayuda específica de forma gratuita, y que los otros profesionales lo vean como un buen modo de conocer clientes potenciales. 


      Consultor de marketing. Un consultor se asoció con un periódico comercial local que acordó patrocinar su seminario. El tema del seminario parecía muy atractivo, y su coste era de 149 dólares. El consultor pagó el 50 por ciento de los honorarios al periódico, a cambio de una campaña de promoción impresa. El periódico cubrió todos los costes de publicidad y el consultor completó el seminario y obtuvo un considerable beneficio, pero su mayor ganancia provino de la credibilidad que generó el patrocinio. 


      Planificador financiero. Los clientes acuden a su oficina para un examen anual, y el planificador los sorprende con algo muy agradable e inesperado. Mientras el cliente sentado en la oficina contempla el panorama desde la ventana, llega un servicio de limpieza de automóviles y lava su coche. Los clientes quedan tan encantados con el gesto que durante una semana lo comentan con todas las personas que encuentran. El consultor inició esto como un servicio al cliente, pero descubrió que eran tantos los comentarios positivos que había generado que lo convirtió en un sistema de recomendación. Cada año intenta superar al anterior, y sus clientes no pueden esperar hasta su reunión de examen anual. 


      Empresa de relaciones públicas. En esta firma, la primera reunión con un nuevo cliente siempre incluye una tarta de cereza de fabricación casera. La tarta encaja perfectamente con un tema de su marketing, pero el efecto es que genera muchos comentarios positivos. La repostería puede ser una buena herramienta de recomendación. 


      Bufete. Este bufete está en contacto con los miembros de las juntas directivas de casi todas las instituciones de beneficencia de la ciudad y ofrece sus oficinas para las reuniones de esas juntas. La firma tiene un amplio salón de conferencias con muchas herramientas multimedia, y ofrece bebidas y copias como parte del acuerdo. Algunas grandes organizaciones, sin un buen espacio para reuniones, aceptan el ofrecimiento. Los miembros de las juntas de esas grandes organizaciones son exactamente los propietarios y líderes de las empresas con las que el bufete desea estar en contacto. Esto les permite a los abogados del bufete incorporar un proceso de marketing, después de hacer esa generosa contribución a las instituciones benéficas. 


      Firma contable. Esta firma ha producido varias guías fáciles de entender para ciertos tipos de situaciones fiscales en las que se encuentran algunas personas, como un divorcio, una auditoría de Hacienda, una matrícula universitaria y el lanzamiento de una nueva empresa. La firma usa estos informes en sus esfuerzos de marketing, pero también los ofrece gratuitamente a los abogados, los planificadores financieros y otros consultores con clientes que podrían apreciar y necesitar este tipo de información. En algunos casos, ofrecen compartir la marca en los materiales, con el nombre y logotipo del profesional asociado sobre las tapas de los folletos, además de su propia información. Los abogados obtienen materiales de marketing adicionales, y la firma contable consigue recomendaciones. 


      Dentista. Este odontólogo ha instalado una pequeña cocina y un horno en su consulta y prepara galletas de chocolate todos los días. Cada paciente se va con una pequeña bolsa de galletas de regalo. Un par de cosas ha hecho que esto surta efecto. En lugar de oler como una consulta odontológica, el lugar despide un aroma delicioso. Las galletas son realmente buenas y la gente las acepta agradecida. Esta consulta es tan original que los pacientes hablan de ella con amigos y asociados.
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      Taller 


      
         
      

    


    Al final de los capítulos 5 a 10 presenté los siguientes planes de acción. Aquí los he agrupado en forma de un taller para facilitarle la tarea y hacerle pensar globalmente acerca del desarrollo de todo su plan. 


    Si bien se deben considerar muchos elementos fundamentales, su proceso de planificación se desarrollará de acuerdo con estos seis elementos de su sistema de marketing y recomendación: 


      


    
       1.  Su plan de acción estratégico. 


       2.  Su plan de acción para el contenido. 


       3.  Su plan de acción para la convergencia. 


       4.  Su plan de acción para la red directa de clientes. 


       5.  Su plan de acción para la red indirecta de socios. 


       6.  Su plan de acción de «dispuesto a recibir». 

    


      


    Al completar, o al menos resumir, los diferentes aspectos de estos seis elementos fundamentales de las empresas muy recomendadas, usted puede empezar a experimentar el impulso necesario para el crecimiento empresarial a largo plazo. 


    Su plan de acción estratégico 


    Sé que hemos abordado muchos temas en estos capítulos; por lo tanto, antes de seguir, recapitulemos y hagamos una lista de los planes de acción mientras creamos su estrategia auténtica. 


      


    
      El más alto propósito. ¿Puede identificar una misión perfectamente definida que explique por qué su organización hace lo que hace? No una declaración de lo que hace, sino un propósito muy definido. 


      Nadie hace eso. ¿Cuál es la innovación mencionable que usted va a introducir en el mercado como una demostración clara de su modo original de hacer negocios? 


      La principal diferencia captada. ¿Qué frase, metáfora o eslogan puede crear para simplificar y comunicar rápidamente cuál es su diferencia fundamental? 


      Visualización del cliente ideal. ¿Puede empezar a formular con precisión cómo es un segmento de clientes o clientes ideales? 


      La historia clave. ¿Cuál es la verdad simple contenida en su principal historia de marketing? ¿Puede utilizar esta historia para ilustrar lo que hace única a su organización? 


      El líder como narrador. ¿Cómo puede enseñar y mantener la historia como parte integral de la cultura de su organización? 


      Elementos de recomendación de la marca. ¿Qué imágenes, elementos de identidad, procesos y pequeños detalles puede usar para comunicar mejor la diferenciación esencial y el principal mensaje de marketing? 


      La salsa secreta. ¿Qué procesos únicos de su enfoque para hacer negocios van a actuar como un amplificador para comunicar su punto clave de diferenciación? 


      La tecnología de la delegación. ¿Qué herramientas usará para impulsar a todos en la organización a colaborar en el éxito de la experiencia del cliente? 


      Gestión de libro abierto. ¿Qué conjunto de cifras e indicadores clave necesita investigar y enseñar, a fin de ayudar a todos en la organización a comprender cómo crece la empresa? 


      El personal: bloqueo y concentración. ¿Qué ejercicios, marcadores y procesos necesita crear y utilizar para priorizar los elementos de su estrategia auténtica y evolucionar con todo el personal? 


      Cociente del éxito con el cliente. Crear los indicadores y procesos necesarios para conseguir la medida máxima del éxito en el marketing: los resultados del cliente. 

    


    Su plan de acción para el contenido 


    Como hicimos en el capítulo 5, ahora es un buen momento para hacer una pausa y reflexionar sobre lo que hemos tratado en este capítulo. 


      


    
      Su «tecnología» cautivadora. ¿Cuál es la salsa secreta o el modo de hacer negocios que usted planea usar para conducir su estrategia de contenido, y el punto de vista clave para expandir su diferencia fundamental? 


      Libro blanco de puntos de vista. ¿Cuál es el principal tema o planteamiento de su libro blanco de puntos de vista? 


      Plan para recoger testimonios. ¿Cómo planea recoger testimonios de cada cliente satisfecho? 


      ¿Qué provoca realmente una recomendación? ¿Qué frases del cliente son indicadores importantes de una necesidad de lo que usted ofrece? 


      Publicidad para generar rumor. ¿Cómo puede usar la publicidad para crear conciencia de su contenido? 


      Relaciones públicas para generar rumor. ¿Cuál es su plan para desarrollar relaciones con los periodistas clave y crear conciencia de su contenido? 


      Disertar para generar rumor. ¿Qué temas o tendencias en su libro blanco de puntos de vista le ofrecen buenas oportunidades de presentarse ante las audiencias? 


      Enseñar la conducta empresarial. ¿Qué conducta o práctica querría enseñar a sus clientes potenciales y actuales para un mejor entendimiento? 


      Combinar y reutilizar. ¿De cuántos modos diferentes puede usted usar y reutilizar el contenido que ha creado? 

    


    Su plan de acción para la convergencia 


    ¿Qué hará con todo este cúmulo de información? Mi esperanza es que cuando usted llegue a este punto en nuestro proceso de pensar estratégicamente, también empiece a implementar y actuar sobre algunos temas que ha descubierto. Pero, una vez más, hagamos una pausa y tracemos un plan de acción para este importante tema de la convergencia. 


      


    
      Eje y radio, en línea y fuera de línea. Si su principal sitio web es su eje de contenido, ¿dónde creará los radios para sus clientes ideales? 


      Un nuevo modo de ser encontrado. ¿Cuál es su plan para optimizar su contenido, incluyendo los mensajes de audio, vídeo y los perfiles? 


      Redefinición de la red. ¿Cómo combinará los aspectos auténticos de la conexión tradicional con las oportunidades que existen en la red social? 


      La educación del cliente es personal. ¿Qué tecnologías, campañas y contactos personales puede utilizar para guiar a su cliente a través del proceso de conocer, apreciar y confiar para probar y comprar? 


      El blog como generador de convergencia. ¿Cuál es su plan para crear y optimizar una herramienta de blog como su principal generador de contenido y convergencia? 


      Múltiples autores de blog. ¿Cómo y cuándo puede conseguir que los clientes, socios y personal también creen contenidos en nombre de su estrategia de convergencia? 


      Cree archivos multimedia y conviértase en un periodista. ¿A quién podría entrevistar y grabar como un contenido y una herramienta de convergencia? 


      El mensaje de audio como una herramienta de servicio al cliente. ¿Cómo puede emplear la tecnología para involucrar a sus clientes en la creación de contenidos y en la prestación del servicio al cliente? 


      Haga del vídeo una actividad de marketing cotidiana. ¿Cómo puede aprovechar la creciente eficacia y expectación del contenido de vídeo? 


      Resuelva los problemas públicamente. ¿Cómo puede introducir los problemas de ventas y servicio al cliente en la opinión pública? 


      Cómo escuchar en una era digital. ¿Qué temas pertenecen a un panel de control que le permite supervisar todo lo que se dice acerca de su marca? 


      Un ejemplo del sistema de medios sociales. ¿Qué rutinas podría crear en torno a las actividades de los medios sociales? 

    


    Su plan de acción para la red directa de clientes 


    
      ¿Cuál es su número de recomendaciones? ¿Cómo determinará el nivel de participación para las recomendaciones que desea establecer en su base de clientes? 


      La conversión de las recomendaciones. ¿Qué proceso usará para introducir las recomendaciones como una condición para hacer negocios con su organización? 


      Declaración de derechos del cliente. ¿Cómo comunicará qué derechos y expectativas debería tener su cliente como parte de una relación con su empresa? 


      Supere las expectativas. ¿Qué gestos o sorpresas agradables puede introducir sistemáticamente en sus procesos de servicio al cliente? 


      La máxima medida del éxito en el marketing. ¿Cómo medirá, cuantificará y comunicará el éxito o los resultados que sus clientes obtienen a través de sus productos y servicios? 


      Actualización del status. ¿Qué mecanismos empleará para comunicar las actualizaciones constantes y frecuentes del status a sus clientes? 


      Premie a los promotores. ¿Cómo reconocerá y premiará las recomendaciones de sus clientes promotores? 


      Provea al equipo. ¿Qué herramientas y procesos necesita desarrollar y emplear para que sus clientes promotores recomienden su empresa y su organización? 


      Una recomendación muy comprometida. ¿Cómo puede comprometer a sus clientes para que participen en el proceso de recomendación en un nivel más personal? 


      Todos están al servicio del cliente. ¿Qué mecanismos, formación y mentalidad son necesarios para asegurar que todos en la organización presten un servicio al cliente coherente con la estrategia global de la marca? 

    


    Su plan de acción para la red estratégica 


    
      Identifique a sus potenciales socios estratégicos. ¿Quiénes pertenecen a su equipo de socios estratégicos, y cómo identificará a más socios? 


      La invitación a unirse. ¿Qué proceso empleará para que los socios estratégicos consideren trabajar con usted como un beneficio directo para ellos? 


      Cómo activar su red. ¿Qué contenidos compartidos, marketing conjunto o ideas de asociación creativa empleará para mantener activa su red? 


      La red totalmente comprometida. ¿Cómo organizará y promoverá un grupo de socios más formal? 


      Instruya bien a su red. ¿Qué herramientas y tácticas empleará para enseñar a los socios de su red cómo hacer un mejor marketing de la recomendación, y cómo generar más recomendaciones para sí mismos? 


      Los lunes de recomendaciones. ¿Qué tácticas puede emplear para centrar la atención en dar recomendaciones para todos en su red indirecta? 

    


    Su plan de acción de «dispuesto a recibir» 


    
      Cómo formular un pedido de recomendación. ¿Cómo situaría sus pedidos de recomendación de modo que ofrezcan a su fuente de recomendación el beneficio de hacerla? 


      Qué puede decirle una recomendación. ¿Qué proceso creará para asegurar que comprende por qué cada fuente recomienda a su organización? 


      Cómo dar una recomendación. ¿Qué proceso creará para asegurar que está haciendo las recomendaciones tan eficazmente como las recibe? 


      Comprometa a sus empleados en la generación de recomendaciones. ¿Cómo puede comprometer a cada empleado en la adquisición de recomendaciones? 


      Organice el seguimiento. ¿Qué procesos necesitará crear para hacer un seguimiento apropiado y eficaz con sus clientes recomendados y sus fuentes de recomendación? 


      Comunique el progreso. ¿Cómo determinará, reconocerá y comunicará el progreso y los resultados que logra en beneficio de sus clientes recomendados? 


      Agradezca públicamente. ¿Qué herramientas y procesos utilizará para agradecer y reconocer sus fuentes de recomendación? 
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