
        
            
                
            
        

     
   
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    CÓMO MONTAR UN NEGOCIO Y NO MORIR EN EL INTENTO 
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 INTRODUCCIÓN   
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
     Como todos los que algún día hemos montado una empresa, la fase inicial está llena de esperanza y actitud positiva. Por eso, esta fase es crítica para enfocar nuestra idea hacia el camino del éxito y no dejar que la euforia inicial nos atrape. En cada capítulo aprenderemos a utilizar métodos sencillos de marketing y ventas, indagaremos en el mundo del Neuromarketing, conoceremos los secretos del Trade Marketing y el Marketing Digital o veremos cómo actuar con empleados tóxicos. Gracias a los ejemplos prácticos que se reparten a lo largo de la guía, imaginaremos todas las fases iniciales de un negocio, desde la búsqueda de un local, hasta cómo realizar Branding. Aprenderemos a elegir el mejor producto o realizar campañas de publicidad locales. 
 
       
 
      Estas páginas están pensadas para cualquier PYME. No importa el tipo de empresa que quieras montar; bares, restaurantes, peluquerías, consultoría, supermercados, agencias, tiendas, despachos, etc, ya que todas las empresas tienen un denominador común; vender. Como iremos descubriendo más adelante, el éxito no es igual a suerte y nosotros somos los únicos culpables de que nuestra empresa llegue a buen puerto.  
 
       
 
     Los análisis que realizaremos y las estrategias de marketing que vamos a ver, están pensadas para el público en general. No hace falta tener experiencia en el desarrollo de negocios sino todo lo contrario, gracias a este manual podrás aprender paso a paso técnicas profesionales adaptadas para todos los públicos. El manual se centra en la fase preliminar e inicial de un negocio, cuando mayor riesgo existe. Gracias a los ejemplos prácticos podrás definir tu estrategia y escoger el camino que conduzca tu empresa al éxito. 
 
       
 
     A lo largo de los años, mi experiencia como desarrollador de negocio y sobre todo como emprendedor, me ha permitido conocer todos los entresijos a la hora de montar una empresa. Como el 99% de los emprendedores, mis derrotas superan con creces a mis victorias y lo positivo, es que ésto, me permite tener una visión realista de los negocios.    
 
       
 
     Si estás convencido en emprender, pero no sabes cómo hacerlo, ¡éste es tu libro!        
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 FASE PRELIMINAR 
 
       
 
       
 
       
 
       
 
     Por fin ha llegado la hora, estamos decididos a ser empresarios. Qué nervios. Tenemos una idea, hemos mirado locales y sabemos que zona es la mejor según nuestro presupuesto. También hemos visto ese gran producto que nos hará obtener unos resultados increíbles en cuanto la gente lo conozca. Hemos realizado un presupuesto y sabemos el dinero que disponemos e incluso hemos hablado con un asesor de empresas para ver si nos haremos autónomos o crearemos una sociedad mercantil. Tenemos claro que nuestro negocio va a funcionar, lo he hablado con mis amigos y con mi familia y me han dicho que adelante. ¿Qué nos queda? Nada, arrancar y al lío. 
 
       
 
     ¿Nos suena esta situación? ¿Quién no conoce a alguien que ha abierto un pequeño negocio así? Empezaré yo, el párrafo anterior era mi antiguo yo. Soy culpable de cada fracaso, de cada euro invertido sin sentido y de cada hora perdida. Si nos paramos a pensar, perder dos o cuatro semanas para realizar un pequeño estudio, no es una locura. La idea, es que nuestro negocio se prolongue en el tiempo lo máximo posible y debemos tener previsto cualquier incidente que pueda surgir durante las fases de su ciclo vital. Mi antiguo yo, era pasional, soñador y sin aversión al riesgo. Actualmente sigo siendo soñador, con un matiz, soy realista ante nuevos proyectos llenos de incertidumbre. También soy pasional, en mis relaciones personales y no profesionales. Sobre la aversión al riesgo, creo que es algo que se gana con la madurez. 
 
       
 
     Lo importante a la hora de emprender es hacerlo con cabeza, no debemos dejar que las prisas dominen la fase inicial. Al realizar un estudio de mercado comprenderemos a nuestro clientes, sabremos qué producto es el idóneo, elegiremos el mejor local en la mejor zona, aprenderemos a modificar las áreas de mejora. Pero sobre todo, si la idea no es viable, lo sabremos antes de invertir un Euro.    
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 Idea de Negocio 
 
       
 
      
 
     La elección o idea de negocio es básicamente el embrión de toda empresa. Normalmente cuando alguien se dispone a montar un negocio, viene determinado por una idea anterior. En la fase preliminar vamos a razonar si nuestra idea original es la más adecuada o bien, debemos pivotar[1].  
 
       
 
     En nuestra vida, pasamos por distintas fases creativas. Normalmente las de mayor creatividad son en la juventud, donde sin miedo al ridículo, decimos aquello que realmente pensamos. Cuando tenía entre 18 y 25 años, mi cabeza era un hervidero de ideas a cada cual más loca, sin importar rentabilidades ni estudios de mercado. A partir de los 25 años, cuando pienso en un negocio nuevo, lo primero que me viene a la mente es cómo voy a pagar algo así, cómo sería visto por mi target[2] y qué probabilidad de éxito tengo. Al final una idea no es nada si no sabes ejecutarla pero, y aquí viene lo bueno, una perfecta ejecución puede convertirse en un negocio de éxito cuando la idea es mediocre.  
 
       
 
     Recuerdo hace ya muchos años, pensar en una aplicación que me permitiera vender cosas de segunda mano a gente de mi ciudad con el móvil y otra para encontrar personas afines ubicadas por GPS ¿Os suenan? A mi también. Seguramente antes de que estas ideas de éxito se llevaran a cabo, pasaron como ideas de negocio por miles o decenas de miles de cabezas.  
 
       
 
     La falta de recursos económicos y técnicos son la principal causa para no llevar a cabo una idea. Duele y a la vez motiva, ver cómo algunos de los proyectos que un día pensaste, al final se han llevado a cabo. Mi consejo, es que por lo menos debemos realizar la fase preliminar o presupuestaria cuando tengamos una idea original que no exista en el mercado. Si el problema es la financiación, se puede buscar en una entidad de capital riesgo, sí lo es la parte técnica, podemos asistir a jornadas de networking específicas.   
 
       
 
     ¿Cómo generar ideas cuando estoy en una fase poco creativa? 
 
       
 
     Una forma sencilla que tarde o temprano tendrás que hacer, es ponerte en el lado del consumidor. Necesitas saber las necesidades de tu público antes de lanzar tu proyecto ya que, es posible que tu genial idea no tenga todavía compradores potenciales o simplemente no sea admitida por el mercado. Para ello debemos encontrar información externa, pregunta en un principio a familiares y amigos, si el feedback es positivo, realizaremos un estudio en mayor profundidad.  
 
       
 
       
 
     Además de meternos en la piel de los consumidores, algo que suele ser fuente de creatividad, es un brainstorm[3]. Si tienes socios, familiares o un grupo de amigos, podéis reuniros y exponer toda clase de ideas alocadas con el fin de obtener una gran cantidad de ellas. La siguiente fase es debatir esas ideas sin crítica negativa para obtener entre tres y cinco ideas finales. Las ideas finalistas se estudian en mayor profundidad poniendo en una balanza las partes positivas y negativas de cada idea, con la finalidad de obtener una o dos ideas de negocio.  
 
       
 
     A veces, basta con tener una visión global de las cosas, debemos fijarnos en lo que nos rodea y hacer seguimiento de las modas. Existen multitud de ejemplos de negocios que han surgido y han sido muy fáciles de prever; las barberías con la moda hipster, panaderías sin gluten para los celíacos, supermercados de alimentación natural para los eco-consumidores, tiendas de cupcakes, centros de blanqueamiento dental, etc. Si no tenemos esa visión, podemos visitar una capital para ver qué tipo de negocios están comenzando a desarrollarse ahí. Normalmente cuando un negocio tiene éxito en EE UU, tarda en llegar a España entre uno y tres años, al año siguiente suele expandirse a las capitales de provincia y dependiendo del tipo de negocio al resto de ciudades. 
 
       
 
     Las ferias y congresos son un gran lugar para obtener ideas y conocer modas que están por llegar, aunque debemos tener cuidado, ya que todos venderán sus negocios como el gran invento del siglo XXI. Sí es cierto que la mayoría están allí porque existe una necesidad latente en los consumidores, aunque debemos de tener en cuenta que quizá esa necesidad no esté en tu ciudad o pueblo.  
 
       
 
     Mención aparte son las franquicias, podemos obtener mucha información de revistas específicas, webs y congresos. La parte positiva es que la franquicia facilita el trabajo al franquiciado previendo de todo lo necesario para poner el negocio en marcha, la negativa es que los cánones suelen ser muy altos, limitando los beneficios y no las pérdidas.  
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 Elección rango del producto 
 
       
 
       
 
     La segunda parte de una idea de negocio, es analizar el producto que vamos a vender. Para unificar criterios, veremos inicialmente tres tipologías de producto que se relacionan directamente con nuestro público objetivo; producto de precio bajo, producto de precio medio y producto de precio alto. Independientemente de la cantidad de productos que tengamos y del tipo de negocio, siempre debemos clasificar nuestros productos en uno de estos sectores, o en algunos casos en varios de ellos. Normalmente, la estrategia se define para el global de la empresa, pero existen algunos modelos de negocio que segmentan la estrategia en diferentes públicos objetivos.  
 
       
 
     Todo negocio puede situarse en un rango diferente de precios. Es importante definir un rango inicial ya que la estrategia comercial y de marketing se definirán según este nivel de precios. Es posible, que al realizar el estudio de mercado, concluyamos que el rango de precios elegido no es el idóneo y tengamos que pivotar. En ningún caso debemos asustarnos por ello, todo lo contrario. Estamos en la fase previa, aún no hemos realizado ninguna inversión y es el momento idóneo para modificar estrategias.    
 
       
 
       
 
     Productos de precios bajos 
 
       
 
     Estaremos ante un producto de precios bajos cuando los márgenes sean muy pequeños. En un comercio se aplica un margen menor a 150% del coste. Son negocios que necesitan un gran número de ventas para alcanzar el umbral de rentabilidad[4], suelen ser intensivos en mano de obra y necesitaremos locales de mayor tamaño para poder satisfacer la demanda.  
 
       
 
     Ejemplo: Abrimos una asesoría fiscal de empresas, para simplificar el ejemplo solo tenemos un producto: tarifa plana mensual para autónomos. Como las asesorías que hay cerca tienen un precio elevado, consideramos que una producto de precio bajo será ideal. Nuestra tarifa plana mensual para autónomos es de 35€. Como es lógico necesitaremos un mayor número de clientes para alcanzar nuestro umbral de rentabilidad.  
 
       
 
     Imaginemos que los gastos fijos y variables son de 6.500€ mensuales. Para alcanzar el umbral dividimos 6.500(gastos totales) entre 35(precio) y obtenemos los clientes mensuales necesarios 185,7. Podemos redondear a 186 clientes que necesitaremos para que nuestra tarifa plana haga subsistir el negocio 
 
       
 
       
 
     Productos de precio medio 
 
       
 
     Son donde se sitúan la mayoría de las empresas. En comercio los márgenes están entorno al 150% y 240%. Las estrategias de diferenciación con la competencia vendrán determinadas por acciones de diferenciación, nunca vía precios.  
 
       
 
     Ejemplo: Nuestra asesoría fiscal, se ha dado cuenta que no puede reclutar tantos autónomos y ha decido cambiar de precio. Haciendo una búsqueda por internet, se ha dado cuenta que el precio medio es de 90€ por la tarifa plana. Sus gastos fijos y variables se reducen al necesitar menos personal, ahora son 5.500€/mes. Por lo tanto 6500/90= 61,11 redondeando ahora necesita 62 clientes al mes. 
 
       
 
       
 
     Productos de precio alto 
 
       
 
     Aunque en una primera impresión no lo pueda parecer, este tipo de productos son los ideales para empresas pequeñas. Las grandes empresas suelen competir por precio o situarse en precios medios. Los clientes de productos de precios altos o de lujo, demandan una atención exclusiva que las grandes empresas no pueden brindar. En comercio el margen debe ser superior al 240%, por supuesto para vender este tipo de productos la variable más importante es la ubicación. 
 
       
 
     Ejemplo: La asesoría se ha dado cuenta de que el mercado está copado de asesorías y ha decidido mudarse a la zona con el poder adquisitivo más alto de su ciudad. Aquí no existen más que 3 competidores, dos con precio medio/alto y un tercero con precio muy alto. Cree que aún hay hueco para otra asesoría de precios altos y servicio excelente, por ello, sube el precio de su tarifa hasta los 250€. Ahora tiene unos gastos fijos de 7.000€ mensuales, ya que el personal es el mismo, pero ha añadido servicios como recogida de facturas, resúmenes mensuales de la cuenta de explotación o servicio de desayuno en sus instalaciones. Por lo tanto ahora serían 7.000€/250€=28. Son los clientes que necesita para alcanzar el umbral de rentabilidad.  
 
       
 
     Hemos visto tres rangos de precios en los que situar nuestros productos. Para saber cual es el idóneo, debemos analizar el mercado y sus carencias. Es sencillo situarse en el segmento medio, pero debemos tener en cuenta que será el más explotado. Por ello y como hemos comentado al principio, una vez realizado la fase previa, volveremos a analizar si nuestro producto es el idóneo.    
 
       
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 Estudio de mercado 
 
       
 
       
 
     Una vez clara nuestra idea o ideas de negocio, llegamos a la parte más importante para ver si el proyecto será aceptado por el consumidor final. Realizaremos para ello, un estudio de mercado simplificado que consta de tres grandes áreas; consumidores, competencia y producto. Gracias a este análisis conoceremos de forma cualitativa y cuantitativa si nuestra idea previa será una idea de éxito. Además sabremos cuánto están dispuesto a pagar los consumidores, qué ubicación será la ideal o con qué producto debo llenar mis estanterías.  
 
       
 
     Sin un estudio de mercado, abrir una empresa es como sacar una carta al azahar. Con un estudio de mercado abrir una empresa es tirar una moneda al aire y es que, siempre quedarán factores externos que no podemos controlar. Pero no te asustes, al final incluso los factores externos pueden ser favorables si enfocamos la estrategia antes que nuestros competidores.   
 
       
 
     Lo principal a tener en cuenta serán los recursos disponibles ¿Contamos con más personas que nos ayuden? ¿Tenemos recursos económicos para esta fase? ¿De cuánto tiempo disponemos? La respuesta a estas preguntas nos dirá cómo de profundo será nuestro análisis. Existen unos mínimos para obtener datos fiables, éstos serán nuestro punto de partida.  
 
       
 
     Además debemos tener en cuenta que no todas los negocios comienzan de la misma forma. Es decir, algunas personas saben que zona quieren ya que por ejemplo, tienen un local en propiedad, pero no saben el negocio que quieren desarrollar. Otras saben el negocio exacto, pero no tienen claro en qué zona funcionará mejor. Por ello el análisis de consumidores se debe realizar de forma integral, sin saltarse pasos. 
 
       
 
      
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 Estudio del área 
 
       
 
       
 
     La elección del área donde instalaremos nuestro negocio es un paso que en el largo plazo agradeceremos. El área, debe ofrecernos todo aquello que nuestro producto requiera, ya sean servicios básicos o más complejos. Un ejemplo claro de la importancia del área donde se instala una negocio lo tenemos con las empresas de paquetería urgente, éstas se instalan en los polígonos cercanos a los aeropuertos para maximizar sus resultados en tiempo y costes. También existen otro tipo de empresas de exportación que se instalan dentro de los aeropuertos para evitar tener que hacer importaciones por cada pedido que reciben de sus proveedores.  
 
       
 
     Debemos tener especial atención con las áreas nuevas, normalmente son zonas residenciales donde se instalan nuevos negocios básicos. Se trata de áreas complicadas ya que todavía no se sabe el potencial del lugar a medio plazo. Para estas zonas lo mejor es ver el volumen de ventas y alquileres que se van produciendo para poder determinar si el área está en crecimiento o estancado. Algo parecido pasa con las lugares donde vemos carteles de alquiler o venta, debemos ser muy cautos ya que nos indica que los negocios que se montan en esas áreas no suelen funcionar bien. Si no estamos seguros, siempre será mejor buscar un sitio más conocido, a riesgo de pagar más.                  
 
       
 
     Nosotros elegiremos el área donde instalaremos nuestro negocio según 3 variables simples:  
 
       
 
     Precio: Aunque el precio nunca debe ser un factor determinante, sí debemos tenerlo en cuenta. Nuestro presupuesto inicial requiere de un colchón de seguridad, este colchón se puede ver seriamente mermado si el precio del alquiler o compra, supera los ingresos que habíamos pronosticado inicialmente. El total de las doce mensualidades del arrendamiento, nunca puede superar el presupuesto inicial de nuestro negocio, es más, nunca debería superar el 30% del dicho presupuesto. Por lo tanto una calle con precios altos es inasumible para un negocio con poco presupuesto que esté empezando. En cambio si tienes un buen presupuesto inicial y tu negocio requiere de visibilidad para vender, no digáis directamente no a un local por su elevado precio. En ambos casos es necesario realizar el presupuesto inicial para la toma de decisiones. 
 
       
 
     Paso: A mayor paso de gente, mayor probabilidad de compra. Esta regla tan básica hace que los locales comerciales con mayor paso, sean los más cotizados. En el paso incluiremos los turistas que visitan la zona, ya que de ellos no nos interesa donde se alojen, sino donde realizan turismo. Para analizar el paso de gente de una calle, nos basta con pasear durante varios días a diferentes horas. Anotaremos la cantidad de personas que pasan por la calle y les daremos a cada calle una valoración; Muy transitada, transitada, normal, poco transitada y nada transitada.  
 
       
 
     Como es lógico cada uno de los 5 niveles, tendrá un precio diferente y dependiendo de qué tipo de negocio queramos montar, necesitaremos una u otra calle. Los negocios textiles, inmobiliarios, souvenirs o joyerías, necesitan calles transitadas y muy transitadas. Los negocios como cafeterías, decoración, parafarmacias, agencias de viajes, etc, necesitan calles con tránsito normal. Las calles poco transitadas pueden albergar negocios como restaurantes, oficinas, asesorías, etc y las nada transitadas pueden servir para SexShops o empresas que no trabajan cara al público.  
 
       
 
     Nº de habitantes: El número de habitantes de la zona en cuestión es básico para que nuestro negocio obtenga ingresos en días o temporadas que el paso sea reducido. Aunque existen zonas con mucho paso y pocos habitantes, lo lógico es que a mayor número de habitantes, mayor paso. Por ello si nuestro negocio requiere un paso alto, elegiremos zonas con mayor número de habitantes. En caso contrario podremos ahorrar en el coste del local. 
 
       
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 Elección de local 
 
       
 
       
 
       
 
       
 
     Como vimos en la elección del área, nunca debemos dejar que un precio bajo sea la causa para elegir nuestro local, la rentabilidad debe de ser el factor determinante. El problema principal viene por la incertidumbre y es que en la fase preliminar, nunca sabremos a ciencia cierta los ingresos que obtendremos una vez abierto el negocio. Lo que sí debemos tener en cuenta, es que nuestro local debe cumplir algunas consideraciones básicas.  
 
       
 
     Tamaño: Es un error habitual pensar que a mayor tamaño, mayor número de ventas. Piensa en cualquier hipermercado, las cajas siempre tienen cola. Se abren y cierran según la demanda, para provocar en el cliente la sensación de que el hipermercado está lleno. Nuestro cerebro crea una relación directa entre calidad y nº de clientes, debido a los estímulos positivos recibidos al ser un producto tan demandado. A menor escala sucede lo mismo ¿no has estado nunca en un restaurante donde los fines de semana es imposible reservar y cerca de ese restaurante hay otro de más calidad vacío? La imagen que recibimos es, que si está lleno será porque su relación calidad-precio es muy alta. Por lo tanto, inicialmente es preferible elegir un local que se ajuste a las necesidades básicas, ya que siempre tendremos la oportunidad de seguir creciendo.  
 
       
 
     Visibilidad: Los locales comerciales necesitan de gran visibilidad, las oficinas no tanto, pero también es necesaria. Cuando hablamos de visibilidad, nos referimos a cómo nos encuentran nuestros clientes ¿Tenemos un árbol que tapa la fachada? ¿El tamaño de nuestro cartel es adecuado? ¿Las luces nocturnas son suficientes? Son muchas las preguntas que podemos realizarnos. Debes tener en cuenta que un cartel de una zona peatonal no requiere el mismo tamaño que un cartel en una zona de paso rodado. Los escaparates que se tapen desde la carretera por los coches estacionados, necesitan un cartel de mayor tamaño y más alto que nos indique el producto que se vende.  
 
       
 
     La orientación también puede jugar un papel importante. Por ejemplo, la puesta de sol deslumbra a los conductores y nos da invisibilidad o tenemos la esquina opuesta a la dirección del tráfico rodado. Cuando estemos visitando locales debemos ponernos en la tesitura de un cliente que no nos conoce pero busca un producto como el nuestro. Si hay una carretera debemos pasar con el coche, si tiene aceras debemos pasar por las dos y en ambos sentidos. Una zona de carga y descarga, puede ser ideal para una panadería, pero no para una cafetería, ya que el ruido es molesto y los camiones nos taparán la vista.  
 
       
 
     Precio (arrendamientos): Existen multitud de locales en alquiler que incluyen un traspaso. Hay que advertir que un traspaso es la venta de un negocio, es decir, traspasar clientes, maquinaria, productos, mobiliario, marca, etc. El hecho de que alguién esté alquilando un local y porque tenga pérdidas quiera desprenderse del negocio, no es un traspaso. Mi consejo es que evitéis este tipo de prácticas, ya que tarde o temprano el arrendatario cederá en sus pretensiones económicas y abandonará el local, quedando libre sin el traspaso. En el caso de que sea el propietario quien solicite el traspaso, debemos hacerle entender que no queremos su negocio, sino solo su local comercial.  
 
       
 
     Actualmente y debido a la morosidad, es normal que nos pidan fianzas elevadas o incluso avales bancarios. La diferencia suele estar en si el arrendador es un persona física o jurídica, dado que el segundo solo responde ante entes privados con el patrimonio de la empresa. Por lo tanto debemos tener cuidado con las fianzas o avales muy altos, que limitan nuestra liquidez. 
 
       
 
     En cuanto al precio del arrendamiento, ya hemos comentado anteriormente que el máximo lo fija nuestra liquidez, poniendo como máximo un 30% del presupuesto inicial destinado al alquiler anual. Debemos ser conscientes de la importancia de tener un colchón de seguridad para imprevistos y no dejarnos llevar por locales espectaculares que absorben la mayor parte de nuestro presupuesto.  
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
     Precios (compra): Si nuestro presupuesto nos lo permite, tenemos la opción de comprar nuestro local, nave o piso de oficina. En este caso y si la finalidad de la compra, es la inversión inmobiliaria, la idea es adecuada. Pero si solo quieres montar el negocio y te ofrecen la compra, mi consejo es que hagas un contrato de alquiler con derecho a compra y pruebes primero si el negocio funciona en dicho lugar.    
 
       
 
     Reforma: No conozco a nadie que haya montado un negocio y no realice una reforma por pequeña que sea. Hay que tener en cuenta que si ya existía un negocio similar al que quieres montar y lo abres tal cual estaba el anterior, posiblemente heredes errores de distribución o decoración del antiguo propietario o inquilino. Por lo tanto, tendrás que invertir en reformar el local y ésto, será nuestro argumento cuando tengas que negociar el precio o la fianza. No tengas miedo si el local está de obra nueva, a pedir una carencia de hasta un año sin pagar el alquiler. Ya que la inversión que tendrás que realizar será muy superior a ese pago.  
 
       
 
     Análisis de Consumidores 
 
       
 
     Por fin tenemos nuestra idea clara y escrita en una papel. En nuestra cabeza fluyen muchas preguntas que debemos poner en orden. Empezaremos por nuestros futuros clientes, los consumidores de nuestro producto. La cuestión básica es ¿A quién voy a vender? Esta es la primera pregunta a la que nos debemos enfrentar y responder de una forma clara y concisa, sin generalidades. En mi experiencia, la respuesta a esta pregunta es “A todo el mundo” y suele ser el primer fallo para que nuestro negocio fracase. Ninguna empresa a nivel mundial vende a todo el mundo, cada uno tiene su target; Apple, BMW, Mcdonald's, Ryanair, etc, todos enfocan sus esfuerzos a un público determinado. Nosotros a nuestra escala, buscaremos también nuestro target y para ello contestaremos a las siguientes tres preguntas básicas: 
 
       
 
     ¿Mi cliente es hombre, mujer o ambos? 
 
     ¿Qué rango de edad tiene?  
 
     ¿Su poder adquisitivo es bajo, medio o alto? 
 
       
 
     Ejemplo: Supongamos que mi idea de negocio es montar una floristería en mi barrio, a las preguntas generales las respuestas han sido: Mujeres y hombres con edades comprendidas entre los 30 y 65 años con un poder adquisitivo medio-alto.  
 
       
 
     Como vemos, son preguntas muy generales que nos ayudarán a formarnos una idea preliminar de la tipología de cliente que esperamos tener. Ésto nos servirá para desarrollar la segunda fase; identificación de las necesidades insatisfechas. 
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
    
 
   
 
  


 Identificación de las necesidades insatisfechas 
 
       
 
       
 
       
 
     Comienza aquí la parte más práctica de este manual. En este apartado, estudiaremos mediante un cuestionario de consumidores qué es lo que demandan nuestros clientes. Para ello y gracias al haber contestado anteriormente a las preguntas generales, hemos obtenido un perfil general de cliente. Y será a él, al que tengamos que realizar las encuestas. 
 
       
 
     Ejemplo: Siguiendo el ejemplo de la floristería sabemos que nuestro cuestionario se lo tendré que realizar a los hombres y mujeres de entre 30 y 65 años con un poder adquisitivo medio-alto. 
 
       
 
     ¿Cómo realizamos las encuestas? Son muchos los métodos de investigación comercial que podemos utilizar; encuestas descriptivas, explicativas, predictivas, evaluativas o exploratorias. No es mi intención crear al lector más dudas empleando diferentes tipos de métodos de investigación, por ello, lo he reducido a un cuestionario mixto, general y de fácil aplicación. El cuestionario debe tener las suficientes preguntas para obtener la información deseada sin llegar a aburrir al receptor. Utilizando de 10 o 15 preguntas podemos obtener perfectamente nuestro objetivo. 
 
       
 
     Las primeras siete preguntas, son básicas y las puedes aplicar a todos los negocios en general. A partir de la octava pregunta, comienzan las cuestiones específicas de cada negocio y tendrás que esforzarte en ser creativo para conseguir el máximo de datos fiables.  
 
       
 
     1ª Pregunta 
 
     Debemos comenzar con una pregunta que excluya a los no consumidores de nuestro producto, emplearemos para ello una pregunta de respuesta simple 
 
       
 
     Ejemplo: *Todos los ejemplos serán de nuestra floristería 
 
     ¿Compra usted habitualmente flores?  Sí - NO 
 
       
 
     Como vemos en el ejemplo, si le preguntamos directamente al encuestado si compra nuestro producto habitualmente, sabremos si debemos seguir la encuesta o no. En el ejemplo, suponemos que contesta Sí y podemos seguir con la encuesta  
 
       
 
     2ª y 3ª Pregunta 
 
     La segunda pregunta no es necesario hacerla, simplemente con anotar el sexo es suficiente. En este caso, intentaremos realizar nuestras encuestas a la misma cantidad de hombre que de mujeres. La tercera pregunta se puede hacer de una forma abierta (por rangos) para no ofender al encuestado y que no se cierre a contestar a las siguientes preguntas o lo que es peor, que nos mienta. 
 
       
 
     Ejemplo: 
 
     2ª Pregunta: ¿Hombre o mujer? 
 
     3ª Pregunta: ¿Me podría decir su rango de edad? menos de 25, entre 25 y 35, entre 36 y 45, entre 46 y 55, entre 56 y 65, más de 65 
 
       
 
     4ª Pregunta 
 
     Nos interesa saber su poder adquisitivo y como preguntar directamente su salario, está totalmente desaconsejado, realizaremos una pregunta sobre su profesión. Al tratarse de una pregunta abierta, simplemente anotaremos lo que nos diga y cuando cocinemos los datos, transformaremos esa profesión en un rango de poder adquisitivo; bajo, medio o alto. Existen preguntas complementarias que podemos realizar para obtener datos más reales sobre el poder adquisitivo como: ¿Cuántas propiedades tiene? o ¿Cuántos viajes realiza al año? Ya que si una persona es pensionista pero tiene 5 propiedades, podemos concluir que su capacidad adquisitiva es alta. 
 
       
 
     Ejemplo: 
 
     4ª Pregunta: ¿Cuál es su profesión? 
 
     4.1ª ¿Cuántas propiedades tiene? ninguna, 1, 2 o 3, más de 3    
 
       
 
     5ª Pregunta  
 
     Queremos conocer cuántas veces compran nuestro producto a la semana, mes o año. Debemos al igual que antes, dar opciones cerradas y explicar siempre cualquier duda que le pueda surgir al encuestado.  
 
       
 
     Ejemplo:  
 
     ¿Cuántas veces compra flores al año? 1 o 2, 3 o 4, 5 o 6, más de 6 
 
       
 
     En el caso de la floristería, si la respuesta es 1 o 2, sabemos que es un cliente estacional, es decir, solo comprará en San Valentín, en su aniversario o el día de todos los santos.  
 
       
 
     6ª Pregunta 
 
     Aquí queremos saber cuánto se es capaz de gastarse en una compra. Le preguntaremos por su compra media, en el caso anterior sería su compra única y la cifra será más concluyente. En el ejemplo, al tener la opción de envío realizamos dos preguntas independientes para obtener la disposición de pago por este servicio adicional. 
 
       
 
     Ejemplo: 
 
     6ª Pregunta: ¿Cuánto se gasta cuando compra flores? (en una compra) menos de 20€, entre 20 y 35€. entre 36€ y 50€, entre 51€ y 65€, más de 65€ 
 
     6.1ª Pregunta ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar para que le lleven las flores? 0, entre 1 y 3€, entre 4 y 6€, entre 7 y 9€, entre 10 y 12€ más de 12€ 
 
       
 
     Por norma general a menor compras mayor será el importe y cuando el cliente realice más compras anualmente el importe descenderá.   
 
       
 
     7ª Pregunta  
 
     Vamos a analizar cuánto es capaz de desplazarse el cliente para comprar. Dependiendo del producto que vendamos la respuesta puede ser en metros (supermercado de barrio) o kilómetros (restaurante) 
 
       
 
       
 
     Ejemplo: 
 
     7ª Pregunta: ¿Cuánto se desplaza normalmente para comprar flores? menos de 1km, entre 1 y 2 km, entre 3 y 4 km, más de 4 km.  
 
       
 
     Si las respuestas mayoritarias nos dijeran que se desplazan menos de 1 km, podemos intuir que nuestro cliente irá andando. Por lo tanto no necesitamos que nuestra ubicación sea en una zona de fácil aparcamiento y sí en un centro urbano.      
 
       
 
     8ª, 9ª y 10ª Pregunta 
 
     Ahora queremos indagar sobre los gustos y necesidades de nuestros futuros clientes. Aquí la imaginación manda y dependiendo del negocio las preguntas pueden ser muy diferentes. Podemos preguntar sobre usos, costumbres, gustos, etc. El fin de esta batería de preguntas es saber cómo, qué y para qué. Son preguntas cualitativas y cuantitativas, veamos varios ejemplos.  
 
       
 
     Ejemplo: 
 
     8ª Pregunta ¿Con qué finalidad compra flores? (márquese tantas como sea necesario) Decorativa, para regalar, para recordar, etc. 
 
     9ª Pregunta ¿Las flores que compra habitualmente son? (márquese tantas como sea necesario) Rosas, hortensias, claveles, tulipanes, lirios, otros  
 
     10ª Pregunta ¿Le gustaría realizar su pedido por internet? Sí, No 
 
       
 
     Son tres ejemplos básicos. Cada negocio, dependiendo que queramos averiguar tendrá sus preguntas. Como muestra, pondré unas preguntas para diferentes negocios que os servirán si estáis en blanco.  
 
       
 
     Restaurantes: 
 
     ¿Qué tipo de comida le gusta? 
 
     ¿Cuánto tiempo le gusta que dure un servicio? 
 
     ¿Qué valora más en un servicio? 
 
       
 
     Bares: 
 
     ¿Qué tipo de bebidas consume más? 
 
     ¿Qué música le gusta escuchar? 
 
     ¿A qué horas suele acudir? 
 
       
 
       
 
     Asesorías: 
 
     ¿Qué tipo de impuestos necesita que le gestionen? 
 
     ¿Suele hacer la renta con el programa Padre o con el borrador de Hacienda? 
 
     ¿Le gustaría recibir la información por email? 
 
       
 
     Clínicas privadas: 
 
     ¿Cada cuánto tiempo acude sin ser de urgencia? 
 
     ¿Qué tipo de servicios necesita? 
 
     ¿Con cuánto tiempo de espera considera que ha recibido un buen servicio? 
 
       
 
     Peluquerías/estética: 
 
     ¿Suele ir acompañado? 
 
     ¿Qué tipo de tratamientos realiza? 
 
     ¿Cuántas veces acude al año? 
 
       
 
     Abogados:  
 
     ¿Por qué vía suele encontrar a un abogado? 
 
     ¿Qué es lo más valorado por usted en un profesional? 
 
     ¿Le gustaría realizar las citas por videoconferencia? 
 
       
 
     Son solo algunos ejemplo de las muchas preguntas que se pueden formular, como véis, varían según nuestro negocio y el objetivo de éste.  
 
       
 
     Otro punto de importancia que es común a todas las empresas es el tamaño muestral. Es decir, el número de personas a las que vamos a realizar la encuesta. Aquí el tamaño sí importa y nuestros resultados serán más concluyentes a mayor número de encuestados. Sin entrar en desviaciones ni varianzas, podemos empezar a tener resultados objetivos a partir de las 100 encuestas pero, si me preguntáis cuánto es lo ideal sin perder mucho tiempo os diría que entorno a 250. Si vuestro negocio tiene un buen presupuesto y podéis permitiros contratar a alguien para tal fin, empezaremos a obtener datos muy fiables sobre las 600 o 700 encuestas.   
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
       
 
     Resultados del cuestionario 
 
       
 
     Si has logrado realizar por lo menos 100 encuestas ¡Enhorabuena! Ya has logrado uno de los pasos más tediosos y que además suele ser el más complicado por su duración. Gracias al trabajo realizado, has conseguido una información más que útil, tienes en tu poder las necesidades de los que serán tus clientes dentro de muy poco tiempo. Ahora necesitamos ordenar esas respuestas y darles un sentido práctico. Para ello, puedes utilizar una página de cálculo. Es muy simple, solo debes sumar todas las respuestas y dar porcentajes.  
 
       
 
     Ejemplo: Imaginemos que nuestro tamaño muestral es n=200 (200 encuestas) y a continuación veamos cuál ha sido el resultado final.      
 
       
 
       
 
   
 
    
    
      
      	  ¿Compra flores habitualmente? 
  
      	  RESPUESTAS 
  
      	  PORCENTAJES 
  
     
 
      
      	  Sí 
  
      	  200 
  
      	  100% 
  
     
 
      
      	  No 
  
      	  0 
  
      	  0% 
  
     
 
      
      	  ¿Su sexo es? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Hombre 
  
      	  90 
  
      	  45% 
  
     
 
      
      	  Mujer 
  
      	  110 
  
      	  55% 
  
     
 
      
      	  ¿Me podría decir su rango de edad? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Menos de 25 años 
  
      	  5 
  
      	  2,5% 
  
     
 
      
      	  Entre 25 y 35 años 
  
      	  29 
  
      	  14,% 
  
     
 
      
      	  Entre 36 y 45 años 
  
      	  63 
  
      	  31,5% 
  
     
 
      
      	  Entre 46 y 55 años 
  
      	  59 
  
      	  29,5% 
  
     
 
      
      	  Entre 56 y 65 años 
  
      	  37 
  
      	  18,5% 
  
     
 
      
      	  Más de 65 años 
  
      	  7 
  
      	  3,5% 
  
     
 
      
      	  ¿Cuál es su poder adquisitivo? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Bajo 
  
      	  42 
  
      	  21% 
  
     
 
      
      	  Medio 
  
      	  136 
  
      	  68% 
  
     
 
      
      	  Alto 
  
      	  22 
  
      	  11% 
  
     
 
      
      	  ¿Cuántas veces compra flores al año? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  1 o 2 
  
      	  152 
  
      	  76% 
  
     
 
      
      	  3 o 4 
  
      	  23 
  
      	  11,5% 
  
     
 
      
      	  5 o 6 
  
      	  19 
  
      	  9,5% 
  
     
 
      
      	  Más de 6 
  
      	  6 
  
      	  3% 
  
     
 
      
      	  ¿Cuánto se gasta cuando compra flores? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Menos de 20€ 
  
      	  43 
  
      	  21;5% 
  
     
 
      
      	  Entre 20 y 35€ 
  
      	  59 
  
      	  29,5% 
  
     
 
      
      	  Entre 36 y 50€ 
  
      	  56 
  
      	  28% 
  
     
 
      
      	  Entre 51 y 65€ 
  
      	  38 
  
      	  19% 
  
     
 
      
      	  Más de 65€ 
  
      	  4 
  
      	  2% 
  
     
 
      
      	  ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar para que le lleven las flores? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  0€ 
  
      	  23 
  
      	  11,5% 
  
     
 
      
      	  Entre 1 y 3€ 
  
      	  14 
  
      	  7% 
  
     
 
      
      	  Entre 4 y 6€ 
  
      	  37 
  
      	  18,5% 
  
     
 
      
      	  Entre 7 y 9€ 
  
      	  74 
  
      	  37% 
  
     
 
      
      	  Entre 10 y 12€ 
  
      	  44 
  
      	  22% 
  
     
 
      
      	  Más de 12€ 
  
      	  8 
  
      	  4% 
  
     
 
      
      	  ¿Cuánto se desplaza normalmente para comprar flores? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Menos de 1km 
  
      	  50 
  
      	  25% 
  
     
 
      
      	  Entre 1 y 2km 
  
      	  54 
  
      	  27% 
  
     
 
      
      	  Entre 3 y 4km 
  
      	  39 
  
      	  19,5% 
  
     
 
      
      	  Más de 4km 
  
      	  57 
  
      	  28,5% 
  
     
 
      
      	  ¿Con qué finalidad compra las flores? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Para recorder 
  
      	  82 
  
      	  41% 
  
     
 
      
      	  Para regular 
  
      	  98 
  
      	  49% 
  
     
 
      
      	  Para decorar 
  
      	  20 
  
      	  10% 
  
     
 
      
      	  ¿Las flores que compra habitualmente son? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Rosas 
  
      	  87 
  
      	  43,5% 
  
     
 
      
      	  Hortensias 
  
      	  12 
  
      	  6% 
  
     
 
      
      	  Claveles 
  
      	  4 
  
      	  2% 
  
     
 
      
      	  Tulipanes 
  
      	  2 
  
      	  1% 
  
     
 
      
      	  Lirios 
  
      	  59 
  
      	  29,5% 
  
     
 
      
      	  Otros 
  
      	  36 
  
      	  18% 
  
     
 
      
      	  ¿Le gustaría realizar su pedido por internet? 
  
      	    
  
      	    
  
     
 
      
      	  Sí 
  
      	  130 
  
      	  65% 
  
     
 
      
      	  No 
  
      	  70 
  
      	  35% 
  
     
 
    
   
 
      
 
      
 
    Una vez realizada, la tabla los resultados empiezan a clarificar nuestras ideas. En la primera pregunta obtenemos un resultado del 100% de síes. Es lógico, ya que hemos descartado la personas que no compran flores. Para la segunda pregunta y ya que nuestro target inicial es indistintamente hombres y mujeres, debemos obtener aproximadamente el 50% de cada sexo, dependerá obviamente de a quién hayamos elegido para encuestar.  El rango de edad, también depende del encuestador y si nuestro target previo era de entre 30 y 65 años, el resultado debe asemejarse ya que lo hemos elegido nosotros visualmente.  
 
      
 
    En la cuarta pregunta hemos tenido que cocinar los datos, Cada profesión que hemos obtenido junto con el número de propiedades de cada encuestado, lo hemos transformado en un dato; poder adquisitivo bajo, medio o alto. Un comercial con una propiedad, lo hemos convertido en medio, un parado sin propiedades en bajo y un empresario con 4 propiedades en alto. Así sucesivamente hasta obtener que el 21% tienen un poder adquisitivo bajo, el 68% medio y el 11% alto.  
 
      
 
    Para el ejemplo de la floristería, la quinta pregunta es bastante importante ya que nos indica la estacionalidad del sector, el 76% compra flores menos de 3 veces al año, podemos intuir que los días 14 de febrero (San valentín) y el 1 de noviembre (día de todos los santos) serán donde mis ventas crecerán exponencialmente y obtendré gran parte de los ingresos anuales. En este caso deberías preguntarte, si es una buena opción abrir este negocio en diciembre, en mi opinión y puestos a elegir lo haría un mes después, en enero.   
 
      
 
    En nuestro ejemplo la sexta pregunta no cobra tanta importancia ya que los precios en el sector están bastante estandarizados. Si nuestro negocio fuera una peluquería de barrio y no sabemos qué tipo de cliente buscar, el precio nos dará con bastante exactitud si montar un peluquería low cost, estándar o para clientes de clase alta. En nuestro ejemplo y como podemos observar, hemos obtenido porcentajes similares en la parte media y es que, el cliente que compra rosas en San Valentín estará dispuesto a pagar más que el cliente que compra flores el día de todo los santos. Sí podemos concluir, que el precio no podrá superar nunca los 65€ por un ramo de rosas. El dato que puede ser más interesante, es que el 37% de los encuestados estaría dispuesto a pagar entre 7 y 9€ porque le envíen las flores y el 22% entre 10 y 12€. Por lo tanto si pensamos en un envío estándar podemos perfectamente aplicar un precio de 9€ y cubrir casi el 60% de los clientes.  
 
      
 
    Respecto a la distancia que recorren nuestros clientes para comprar las flores, los resultados han sido bastante similares. No es de extrañar, las flores son un producto de venta ocasional y por tanto existe una mayor predisposición a la hora de su compra. Los productos de compra o uso habitual, requieren de menores distancias. 
 
      
 
    En la octava pregunta, los datos que obtenemos son que la mayoría compra las flores para regalar (49%) y recordar (41%). Ésto cuadra con las fechas de mayor consumo que vimos anteriormente. Solo un 10% se compran para decorar. Aquí vamos obteniendo pistas de cómo hacer publicidad. Nuestras campañas deberán enfocarse en “Regala ….” o “Flores para recordar a …” En definitiva, debemos extraer conclusiones útiles de cada pregunta. La siguiente cuestión sobre el tipo de flores que se compra, nos ayudará a realizar nuestros primeros pedidos y nos dice qué flores nunca pueden faltar. Por último, vemos que un 65% dice sí a realizar un pedido online que sumado a la pregunta 6.1 sobre los gastos de envío, no indica que tenemos posibilidades de ampliar nuestro negocio. Podríamos utilizar una página web ya que nuestros clientes están dispuestos a pagar 9€ por el envío, pero esto lo veremos con más detalle en el apartado de Marketing digital 
 
      
 
    Las conclusiones a las que hemos llegado son muchas, debemos resumir la información en un perfil general de cliente, que para el ejemplo sería:  Hombres y mujeres de entre 30 y 65 años con un poder adquisitivo medio que compra flores menos de 3 veces al año y no le importa pagar por los gastos de envío 9€. Capaz de desplazarse más de 4km y que suele comprar para regalar o recordar a un ser querido.   
 
      
 
    Por supuesto hemos dejado muchas áreas del negocio de la floristería como; bodas, bautizos y comuniones o productos de decoración. Hemos visto el procedimiento, ahora solo tenemos que adecuar el cuestionario a nuestro negocio y a los datos que queramos obtener. 
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 Análisis de los competidores    
 
      
 
      
 
      Comenzaremos la parte de los competidores aclarando el concepto en sí. No todas las empresas similares a las nuestras son competidores. En el apartado anterior hemos identificado nuestro público objetivo, ahora nos servirá también para identificar mejor a nuestros competidores. Para ser competidor debe ser un negocio con la misma finalidad lógicamente, pero además, debemos compartir el público objetivo. Por ejemplo si tenemos un restaurante de comida rápida y enfrente abren un restaurante tradicional, éstos no son competidores entre sí, ya que no comparten público objetivo. 
 
      
 
    Gracias al estudio anterior, sabemos cuánto es capaz de desplazarse el público objetivo para consumir nuestro producto, por lo tanto es muy simple trazar en un mapa el radio de acción.  
 
      
 
    Ejemplo: Imaginemos ahora un restaurante de comida rápida que vende hamburguesas y pizzas. En el análisis de consumidores, hemos obtenido como respuesta a la séptima pregunta ¿Cuánto estaría dispuesto a desplazarse? un máximo de 2 km. Trazaremos en un mapa el radio de 2km y anotaremos todos los restaurantes de comida rápida que se encuentren dentro del área 
 
      
 
    [image: ]  
 
      
 
      
 
    Como vemos en el ejemplo, es muy sencillo delimitar una zona de competencia. El siguiente paso, es anotar en el mapa todos los competidores que existen, para ello y tratándose de negocios locales, la mejor opción es realizar la búsqueda andando. Conseguiremos además de localizar a la totalidad de la competencia, ver qué tipo de comida sirven, sus precios, número de empleados, horarios, cartelería, ofertas, etc. Es conveniente resumir todo en una tabla para poder sacar las conclusiones 
 
      
 
    En el resumen, solo anotamos los que venden hamburguesas, pizzas o ambos, ya que otro tipo de comida no es competencia directa. El siguiente paso es delimitar los rangos de precios. En este caso, lo hemos hecho por precios bajos, medios y altos. En nuestro estudio, obtuvimos un target de clientes con poder adquisitivo bajo y medio. Por lo tanto, los competidores que realmente me interesan son los que tienen precios bajos y medios, descartamos entonces los de precio alto. En el segundo mapa se observan 9 competidores directos dentro del radio de acción. Nuestro local está situado cerca del núcleo de restaurantes, pero no en la misma calle. 
 
      
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    Ya estamos obteniendo una perspectiva general del mercado gracias a nuestro mapa. El resto de variables nos servirán más adelante para realizar marketing, aproximar el horario de apertura ideal de la zona, etc. 
 
      
 
    Con los dos mapas en la mano, debemos analizar los resultados. Si observamos una zona con bastante competencia (puntos negros) la pregunta es ¿Por qué existe tanta competencia en esa zona? Para obtener una respuesta, tendremos que realizar observación directa. Por lo tanto, la zona con más puntos negros, será el lugar ideal para observar a los competidores. Lo haremos al menos 3 veces al día en diferentes días. 
 
      
 
    Ejemplo: ¿Por qué existen tantos restaurantes de comida rápida en la zona? La respuesta es: porque se trata de una zona de copas, con poder adquisitivo medio-bajo. La gente sale de jueves a domingo y cena en este tipo de restaurantes, además hemos observado en los horarios, que permanecen abiertos hasta altas horas de la madrugada. Al haber estudiado a los competidores en diferentes momentos del día, concluimos que se genera entre el 70% y el 80% de su facturación de jueves a domingo, entre las 20:00h y las 04:00h. Que todos cierran los lunes y que la mayoría de ellos abren a las 12:00h. Con estos datos, las primeras semanas de apertura podemos por ejemplo, realizar una oferta y repartir publicidad en la calle principal (donde la competencia) para atraer clientes y dar a conocer nuestro restaurante.  
 
      
 
   
 
  

 Presupuesto inicial  
 
      
 
      
 
    Todo negocio se ve condicionado económicamente. Las grandes empresas limitan su crecimiento debido a la falta de recursos, razón ésta, por la que se ven obligadas a salir a bolsa perdiendo parte de su poder decisorio. Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) adquieren financiación ya sea con entes públicos o privados. Son pocas las ideas de éxito que han sido financiadas al 100% con capital propio y es que, al igual que las grandes empresas, llega un momento que la financiación limita el crecimiento. Aquí veremos cómo enfocar nuestro negocio según nuestro presupuesto inicial. 
 
      
 
    Una vez hemos visualizado la idea de negocio y realizado el estudio de mercado, nos invaden todo tipo de preguntas ¿Cuánto me costará? ¿Cuánto ganaré? ¿Debo pedir dinero a mis familiares? ¿Busco asociarme? y un largo etcétera de preguntas que son la causa principal de que una idea no se lleva a cabo.  
 
      
 
      
 
    Capital inicial 
 
      
 
    El punto de partida debe ser siempre de cuánto dinero disponemos. Utilizaremos para ello una sencilla fórmula. 
 
      
 
    Ahorros (A): Todo el dinero propio del que dispones 
 
    Préstamos (P): Todo el dinero prestado sin intereses que debes devolver, normalmente dinero prestado por familiares cercanos. 
 
    Créditos (C): Todo el dinero prestado con intereses que debes devolver, hablamos de préstamos bancarios, pólizas y otros créditos. 
 
    Ayudas (Y): Todas las ayudas en forma monetaria que recibas a fondo perdido ya sean públicas o privadas. Actualmente no existen apenas. 
 
      
 
    Por lo tanto la suma de todo el dinero disponible será nuestro capital (K), es decir: 
 
      
 
    [image: ]  
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Imaginemos que disponemos de 20.000€ ahorrados, nuestra madre nos puede prestar 17.000€ con la condición de devolvérselos en dos años. He acudido al banco y gracias a los avales de mi padre me pueden conceder una póliza de 15.000€, más un préstamo de 30.000€. Por otro lado no he conseguido ninguna ayuda pública. Entonces mi capital sería de 82.000€: 
 
      
 
    20.000+17.000+15.000+30.000=82.000€ 
 
      
 
    Esta fórmula tan simple nos da el dinero disponible y a la vez, hemos obtenido un dato indispensable para saber si nuestra idea se puede llevar a cabo o no.  
 
      
 
    Es importante advertir, que llegados a este punto tendrás que haber visitado un mínimo de 5 bancos y a todos los organismos competentes de los cuales puedas obtener ayudas o créditos a un bajo tipo de interés.  
 
      
 
    Un problema que suele llegar a los nuevos empresarios, es no haber tenido en cuenta el capital máximo del que iban a disponer para su negocio o bien, haber dispuesto de todo el capital disponible durante la fase inicial. Éste es un error muy común, para saber de cuanto capital debemos disponer en la fase inicial, aplicaremos un coeficiente de 0,78. Es decir, dejaremos un remanente del 22% para imprevistos. Por lo tanto, el porcentaje de nuestra inversión que debemos destinar a la fase inicial disminuye. Ésto es debido a que necesitaremos más fondos durante el primer año para hacer frente a gastos imprevistos que pudieran suceder.  
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Mi capital es de 79.950€ y quiero montar un taller de reparación de ordenadores, entonces: 
 
      
 
    79.950x0.780=63.960€ 
 
    Ki=63.960€ 
 
      
 
    O dicho de otra manera, lo que podré gastar en montar mi negocio serán 63.960€, el resto hasta los 79.950€ tendré que guardarlos para los siguientes meses.  
 
      
 
     
 
    Acabamos de ver que el total de dinero disponible no es igual al total de dinero para montar un negocio, ya que deberemos de guardar un remanente en función de los costes fijos. Esta sencilla forma que ha excluido cálculos más complejos, es una forma rápida de obtener el verdadero Capital inicial (Ki) 
 
      
 
      
 
      
 
    Pronóstico de ingresos medios esperados  
 
      
 
    Por la parte de ingresos, anotaremos los ingresos esperados durante los seis primeros meses. En mi opinión, realizar pronósticos a más largo plazo no tiene mucho sentido, incluso a seis meses, existe una gran incertidumbre. Para intentar minimizar los daños, cuando calculemos los ingresos medios esperados tendremos una actitud pesimista.  
 
     
 
    Comenzaremos buscando un negocio similar al nuestro, en una zona de similares características, target parecido, producto de la misma gama, etc. Iremos tres veces al día en diferente horario: un día de baja demanda, otro de demanda media y el último de demanda alta. Nos sentaremos cerca y observaremos a la gente comprando el producto o servicio, intentando anotar los importes aproximados. Por supuesto esto es una pequeña aproximación, deberíamos repetir esto durante semanas diferentes del año y en distintos lugares para poder aproximarnos a la realidad. Pero como ya hemos mencionado, nos valdrá para una idea inicial.  
 
      
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Hemos elegido un restaurante parecido al nuestro, céntrico, con comida rápida, para gente joven y con un ticket medio similar (23€). Observando, nos hemos dado cuenta de que acceden 15 comensales de media los martes, miércoles y jueves, 27 los viernes, 40 sábados y 30 domingos, los lunes cierra. Por lo tanto calculamos que ganan semanalmente: 
 
      
 
    (15 + 15 + 15 + 27 + 40 + 30) x 23=3.266€  
 
    y al mes son  
 
    3.266€ x 4 = 13.064€  
 
    que multiplicado por 6 meses nos da 
 
    13.064€ x 6 = 78.384€ 
 
      
 
    Ahora aplicaremos un coeficiente reductor del 30%, ya que como hemos mencionado antes somos pesimistas. Algo normal, si pensamos en que nuestro negocio es nuevo y aún no es conocido.                
 
      
 
    78.384€/1.3 = 60.295€ 
 
      
 
    Por lo tanto los Ingresos medios corregidos (Im) son 60.295€ durante los 6 primeros meses 
 
      
 
      
 
    Pronóstico de gastos medios esperados  
 
      
 
    Obtenido ya nuestro capital inicial e ingresos iniciales, veremos ahora el resto de elementos de nuestro presupuesto inicial que están en la parte negativa, los gastos. Aquí debemos de distinguir tres tipos de gastos.  
 
      
 
    Gastos únicos (Gu): Son todos aquellos gastos que se pagan una sola vez a lo largo de la vida de la empresa  
 
      
 
    Gastos variables (Gv): Son todos aquellos gastos que varían en función de su uso, para simplificar su aplicación los convertiremos en mensuales  
 
      
 
    Gastos fijos (Gf): Son todos aquellos gastos que siempre tienen el mismo valor, para simplificar también su aplicación los convertiremos en mensuales  
 
      
 
    Para obtener los Gastos iniciales (Gi), sumaremos los gastos únicos y lo seis primeros meses de gastos variable y gastos fijos. 
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
    Existen autores que imputan los gastos de diferente manera, en principio no tiene mayor repercusión, siempre y cuando entendamos el concepto y lo apliquemos de la misma manera. Para ello veamos varios ejemplos de qué tipo de gastos iría en cada cuenta. 
 
      
 
    Gastos únicos: Ordenadores, licencias, mobiliario, maquinaria, obras, decoración, traspasos, cartelería, etc   
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Nuestro restaurante necesita para ponerse en marcha los siguientes gastos únicos: Reforma de local 5.000€, Ordenador 900€, licencia de apertura 300€, gastos aparejador 650€, mesas y sillas 3100€, decoración 2300€, electrodomésticos 5.000€, cartelería 1600€  
 
      
 
    5.000 + 900 + 300 + 650 + 3100 + 2.300 + 5.000 + 1.600= 18.850€ 
 
    Gu= 18.850€ 
 
      
 
    Gastos variables: Electricidad, agua, teléfono, comisiones, materia prima[5], impuestos variables, etc 
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Los gastos variables son: Electricidad 115€ (media mensual), Agua 25€ (media mensual), teléfono + internet 59€, IRPF 1.850€, S.S 1.750€. 
 
      
 
    Para las materias primas y al ser nuestro ejemplo un restaurante, imaginamos que hemos realizado un escandallo con una ocupación media del restaurante y hemos obtenido un gasto medio mensual de 3.590€, además un gasto inicial en alcoholes y bebidas de 2.100€. 
 
      
 
    (115x6) + (25x6) + (59x6) + (1.850x6) + (1.750x6) + (3.590x6) + 2.100= 46.434€ 
 
      
 
    Gv= 46.434€ 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    Gastos fijos: Impuestos fijos, alquiler, nóminas, seguros, dominios, rentings, etc  
 
      
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Terminaremos nuestro ejemplo del restaurante con los gastos fijos que serán: Impuestos anuales y trimestrales 395€ (media mensual), alquiler 1.650€, nóminas 6.750€, seguros 95€ (media mensual) 
 
      
 
    (395x6) + (1.650x6) + (6.750x6) + (95x6) = 53.340€ 
 
    Gf= 53.340€ 
 
      
 
    Ahora solo tenemos que sumar los gastos para obtener los gastos iniciales 
 
      
 
    Gu+Gv+Gf= Gi 
 
    18.850+46.434+53.340= 118.624€ 
 
      
 
    Como vemos en el ejemplo tenemos un capital inicial de 63.960€ más unos ingresos medios corregidos de 60.295€, que suman 124.255€. Por otro lado el gasto inicial de 118.624€, por lo tanto tenemos un saldo positivo de 5.631€. Podemos ver que la operación es viable y continuamos adelante con nuestro negocio. Puede darse el caso que los números no cuadren y el saldo final nos dé negativo, en ese caso lo mejor es no continuar con la idea principal o modificar la idea de negocio 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 Validez de la idea de negocio 
 
      
 
      
 
      
 
    Hemos visto todos los pasos previos que debemos dar, antes de invertir en un negocio. Ahora conocemos cuántos competidores tenemos, qué demandan nuestros consumidores potenciales, cuál es la mejor área y dentro de ella, qué local será el ideal. Sabemos definir el rango de precios dónde se situarán nuestros productos y conocemos nuestro presupuesto inicial. Tenemos todos los ingredientes para tomar una decisión sobre si seguir adelante o no.  
 
      
 
    Al conocer los gustos de los consumidores, podemos ponernos en su piel y ver si nuestro producto será aceptado o no. Al realizar el estudio de competencia, sabremos si el mercado está saturado, si ese fuera el caso sería mejor buscar una nueva ubicación o cambiar nuestro producto. También es importante comprobar que nuestro target se encuentra dentro del radio de acción. 
 
      
 
    Por supuesto la parte económica nos dirá si tenemos capacidad presupuestaria suficiente para enfrentarnos al coste de la apertura y los meses siguientes. En el ejemplo vimos que el saldo era positivo, hay que recordar que dejamos un 22% de capital inicial para imprevistos y que si los números nos salen muy ajustados quizá sea mejor revisar la parte de gastos por si podemos ahorrar en costes.  
 
      
 
    En definitiva, todo el estudio que hemos realizado anteriormente ha sido con un propósito; ver si el negocios es viable. Si cualquiera de los puntos estudiados no nos cuadra, tendremos un problema en el futuro, por lo tanto y me repito, será mejor reestructurar la idea inicial. Nunca hay que tener miedo a cesar en nuestra idea inicial e incluso a no montar el negocio, hay que ser conscientes de que tendrás más oportunidades de montar un negocio a lo largo de tu vida, pero capital para hacerlo quizás no.               
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

   
 
      
 
    FASE PREAPERTURA 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    Una vez realizado el estudio de la fase previa y obtenido un sí en el presupuesto inicial, ha llegado el momento decisivo; montar el negocio.  
 
      
 
    A partir de ahora, el riesgo de cada decisión es real y duradera. Nuestra tarea principal será, además de no cometer fallos, ser creativos para diferenciarnos de la competencia. No existe un único camino para llegar al éxito, existen muchos y todos tienen tres cosas en común; trabajo, creatividad y actitud.  
 
      
 
    A estas alturas nuestros productos deben de estar claros, ya hemos hablado con los proveedores y tenemos todos los presupuestos para elegir nuestras marcas. En el caso de que ofrezcamos servicios, habremos definido qué servicios daremos y a qué precios. Recuerda que la elección de producto la vimos en el capítulo anterior.                 
 
      
 
    También tenemos elegido nuestro local, nave u oficina. Seguramente tengamos que realizar una reforma y en nuestro presupuesto previo, hemos contemplado la valoración de dicha reforma. Ahora deberemos ceñirnos a ella o bien, el remanente que dejemos entre el capital total y el capital inicial se verá seriamente afectado. Es aconsejable pedir siempre varios presupuestos y cuando firmemos el contrato de obra, poner una cláusula que penalice el retraso de los trabajos. 
 
       
 
    En primer lugar pondremos una fecha de apertura aproximada. El día que marquemos en el calendario, dependerá de varios factores; duración de la reforma, tiempo estimado en recibir el género, contratación, licencias, publicidad y formación. Lo ideal en estos casos es apuntar en un calendario todas las fechas señaladas hasta la apertura, a continuación iremos anotando todo según se vayan realizando.  
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 Marco legal  
 
      
 
      
 
    Comenzaremos la parte legal de nuestra empresa por decidir si seremos persona física o jurídica. O lo que es lo mismo, si seremos autónomo o sociedad mercantil. Por supuesto, cada fórmula tiene ventajas e inconvenientes y dependerá del tipo de negocio que vayamos a desarrollar. Un empresario autónomo responde ante las deudas con todos sus bienes presentes y futuros, pero su fiscalidad es más sencilla y económica. Dependiendo de su actividad, un autónomo podrá incluso pagar una tarifa plana de IVA, por lo que no deberá realizar liquidaciones trimestrales de IVA. Además tendrá total autoridad sobre su negocio. El ahorro inicial al no tener que escriturar una sociedad ante notario y registros varios será considerable, pero como hemos dicho, en el caso de ir mal las cosas, responderá con todo su patrimonio personal.  
 
      
 
    SI nos decantamos por una figura de persona jurídica, lo más común sería realizar una sociedad limitada (SL). Para este tipo de sociedades necesitamos ser dos socios y como el código de comercio no limita el número de participaciones que debe tener cada socio, podemos firmar una sociedad con el 99% de acciones. El capital mínimo para constituir una sociedad, es de 3.001€, la parte positiva es que podemos escriturar esos 3001€ con aportaciones no dinerarias es decir; ordenadores, mobiliario, etc. Además, tendremos que nombrar a un administrador, en las PYMES suele coincidir con el gestor de la empresa. Esta figura tiene la responsabilidad del buen hacer, ya que al contrario que las personas físicas, las sociedades mercantiles sólo responden de las deudas con el patrimonio de la empresa y no con el patrimonio de los socios. Aunque hay que advertir, que desde el año 2016 los administradores sí responden ante los entes públicos con su patrimonio. Por lo tanto, una de las ventajas más importantes de las sociedades, se ha visto reducida a las deudas con entidades privadas. 
 
      
 
    Como consejo, si no tenéis claro qué tipo de empresario queréis ser, lo más apropiado es acudir a un asesor para que os oriente, ya que seguramente acabaréis acudiendo a él para realizar la contabilidad del negocio. 
 
      
 
    En la parte legal, debemos incluir las licencias necesarias para nuestra actividad. Si realizamos una reforma, tendremos que solicitar una licencia de obras. Si nuestro negocio va a tener un impacto acústico, buscaremos en nuestra ordenanza municipal la adecuación del local necesario y la licencia pertinente. En el caso que se sirvan comidas y bebidas necesitaremos una serie de medidas higiénicas, que buscaremos también en la ordenanza municipal.  
 
      
 
    La licencia común a todos los negocios, es la licencia de apertura. también las proporcionan los ayuntamientos, normalmente en las consejerías de urbanismo para su obtención debemos además de pagar las tasas, entregar una memoria técnica.   
 
      
 
   
 
  

 Marca y Logo 
 
      
 
     
 
    Cuando hablamos de marca, debemos distinguir entre el nombre comercial, la imagen de marca y el logo. Es un error común llamar indistintamente marca a un logo ya que un logo, no tiene porqué ser una marca.  
 
      
 
    El nombre comercial de una empresa, suele ser distinto de la razón social. Se busca siempre una palabra o un conjunto de palabras pegadizo y que se recuerde fácil. El logo es la representación visual de la empresa, puede ser una imagen, letras o un conjunto de éstas. La imagen de marca, es el recuerdo que tienen los consumidores de nuestra empresa o producto, se trata de la representación identitaria de nuestra marca, de cómo es vista en el exterior.  
 
      
 
    Normalmente, cuando se construye una marca, se elabora un dossier corporativo. En él, además del diseño tipográfico del logo es decir; tamaño de letra, fuente, colores, etc. Se busca aunar la representación de la marca hacia el exterior, se dan las pautas de cómo será nuestra imagen allí donde vaya a ser representada.     
 
      
 
    Ejemplo: Hemos abierto una bar-librería en el centro de una gran ciudad, nuestro nombre comercial es “Cafetería Léeme”. Para el logo se ha elegido un libro de fondo, una taza de café y la palabra Léeme escrita sobre el libro. La imagen de marca que se pretende hacer llegar a los consumidores, es un lugar donde confluye la cultura con el arte, idóneo para descansar de la ciudad y poder relajarse tomando un café leyendo un buen libro.   
 
      
 
   
 
  

 Adecuación del local comercial  
 
      
 
      
 
      
 
    En este apartado nos centraremos sólo en locales comerciales, ya que las oficinas y naves, no requieren de técnicas comerciales específicas, solo de ubicación.  
 
      
 
    Por fín tienes las llaves del que será tu segundo hogar por mucho tiempo. Ahora necesitas realizar un lavado de cara o bien una reforma integral. Como dijimos en la introducción, debes pedir varios presupuestos que incluyan la fecha de finalización. Ejecutaremos la obra con la empresa más fiable que se ajuste a nuestro presupuesto inicial. Además debes añadir una cláusula de finalización de obra, para evitar demora. 
 
      
 
    Antes de realizar la obra, debes tener en cuenta cuál será la distribución del negocio. ¿ Instalarás una alarma en la entrada? ¿Pondrás cámaras? ¿La iluminación es la correcta? ¿Necesita la fachada algún anclaje especial para la cartelería? Es bueno formularse este tipo de preguntas al inicio, ya que siempre es más sencillo que sobren conductos para instalaciones, que añadir una vez terminada la obra. También es conveniente haber elegido con anterioridad el mobiliario del local. Podrías necesitar por ejemplo, diferentes conexiones en un puesto de trabajo o bien un punto de agua para el riego automático. 
 
      
 
    Los pasos de personas son importantes, no debería haber ningún paso más estrecho de 1,20mts, ya que es el mínimo por ley. Si el local es de tamaño reducido, necesitarás muebles y mesas más estrechas para dar amplitud. Si en cambio dispones de un local grande, es conveniente pasos más anchos y más mesas y muebles, para que el local no se vea vacío.      
 
     
 
    Una vez tengas clara la distribución y la empresa que realice la reforma, deberías solicitar la licencia de obra menor en tu concejalía de urbanismo. Es bastante simple y rápido, sólo necesitas un presupuesto y pagar las tasas pertinentes.  
 
     
 
    Después de la reforma, toca decorar el local, la decoración es un elemento complicado. Por una parte es indispensable para que el cliente se sienta identificado con la casuística del negocio y por otra, los gustos en decoración difieren mucho entre el público objetivo. Entonces, ¿Cómo acertar? debes unificar criterios y centrarte en el enfoque que quieras dar. Lo importante, además del estilo, es la utilidad.  
 
      
 
    A parte de gustos estéticos, el fin que debe prestar la decoración a nuestro negocio, es la venta. Por ello, veremos en el siguiente apartado cómo definir el mobiliario, colores, zonas y texturas gracias al Trade Marketing.   
 
      
 
      
 
   
 
  

 Trade Marketing y Neuromarketing  
 
      
 
      
 
    El 90% de las personas miran a su derecha de forma inconsciente cuando entran a un negocio. Por ello, es indispensable que esa zona de primer impacto tenga un poder de atracción mayor que el resto. Ahí pondremos las mejores vitrinas o muebles y los productos más demandados, nunca situaremos un mostrador o cajas de cobro. Si tenemos productos con alta rotación, éste también es un sitio adecuado.  
 
      
 
    Además de mirar a la derecha, las personas también tienden a girar hacia la derecha. Por ello, intenta que el recorrido de tu tienda obligue al cliente a andar hasta el fondo del local, poniendo muebles que le lleven en esa dirección o bien jugando con las decoración por zonas, ya que si a nuestros ojos le gusta lo que ve, los piés irán en esa dirección. 
 
      
 
      
 
    Pon obstáculos en el camino, una forma para que el cliente esté más tiempo en tu local y mire con mayor detalle, es que el camino tenga muebles con productos que corten el paso. Los muebles pueden ser redondos para que el cliente los rodee y se pueden poner productos en oferta o de impulso. 
 
      
 
    Cuidado con el efecto pincel. Término acuñado por Paco Underhill que estudió el comportamiento del consumidor, concluyendo que el cliente era reacio a comprar si en el mismo pasillo, podía encontrarse a otro cliente que saliera sin comprar. Para evitar este efecto necesitaremos pasillos amplios, pero si no dispones de espacio, una buena manera es que tu recorrido esté bien definido es colocar las estanterías de tal modo, que los clientes estén siempre obligados a seguir un recorrido en el mismo sentido. También puedes poner butacas de descanso frente a los productos.     
 
      
 
    La ciencia de los colores 
 
      
 
    Son muchos los estudios que relacionan colores con estados de ánimo y ventas. Empezando por la fachada, se ha demostrado que más del 50% de los consumidores no entrarán a un local donde el color no les resulte atractivo. Y casi 9 de cada 10 personas consideran que la primera causa de compra, es la apariencia del producto, de ellas, 8 de cada 10 creen que el color es el principal factor de la apariencia. Veamos qué significado obtenemos de cada color y con qué sector se identifican. 
 
      
 
    Rojo: Provoca pasión y respuesta visceral, aumenta el ritmo cardiaco y la respiración, además de activar la glándula pituitaria. 
 
    Provoca: agresividad, energía, provocación y capta la atención. 
 
    Ideal para: hostelería, tecnología, automoción y agricultura.  
 
      
 
    Púrpura: Es un color que evoca sofisticación y elegancia, suele funcionar para dar sensación de lujo. 
 
    Provoca: nostalgia, sofisticación, misterio, espiritualidad. 
 
    Ideal para: salud, tecnología y finanzas. 
 
      
 
    Azul: Es el color más popular de las marcas, evoca en el cliente reminiscencias del océano y el cielo. 
 
    Provoca: confianza, dependencia, seguridad, responsabilidad. 
 
    Ideal para: finanzas, viajes, salud, tecnología, agricultura y energía. 
 
      
 
    Verde: Por el brillo del color, recuerda al sol y da sensación de optimismo y creatividad. Además es idóneo para captar la mirada del cliente.  
 
    Provoca: positividad, calor, motivación, creatividad.  
 
    Ideal para: hostelería, energía e inmobiliario. 
 
      
 
      
 
      
 
    Naranja: Se trata de un color lleno de vitalidad y excitación. 
 
    Provoca: vitalidad, diversión y exuberancia. 
 
    Ideal para: tecnología y salud. 
 
      
 
    Marrón: recuerda a la fuerza y resistencia, pero se debe usar con cuidado ya que también recuerda a suciedad.  
 
    Provoca: naturalismo, simplicidad y durabilidad. 
 
    Ideal para: textil, automoción y agricultura. 
 
      
 
    Negro: Usado por empresas con un branding clásico o bien por sectores de lujo. 
 
    Provoca: prestigio, calidad, sofisticacción, intemporalidad. 
 
    Ideal para: textil, automoción y tecnología. 
 
      
 
    Blanco: representa un color puro y limpio. 
 
    Provoca: nobleza, limpieza, comodidad. 
 
    Ideal para: textil y salud. 
 
      
 
      
 
    Una vez visto cómo son asumidos los colores por las personas, debemos preguntarnos qué queremos transmitir en nuestro negocio. ¿Somos una empresa de inversión y queremos transmitir confianza? Lo ideal sería una gama de azules y colores afines. ¿Queremos despertar deseos ocultos en cliente? usemos entonces el rojo. En definitiva existen muchas combinaciones, pero es importante que todo esté dentro de una gama de colores que no difiera mucho. 
 
      
 
    Además de los colores que incitan a la compra, debemos tener en cuenta las tonalidades que dan amplitud, por ejemplo con el blanco y los tonos claros conseguiremos este efecto. Por ello, si el local es pequeño, es mejor no recargarlo con muchos colores llamativos y darle amplitud con una superficie de tonalidad clara. Otro truco para conseguir aparentar mayor espacio es el tamaño de las baldosas o de la escayola del techo, a mayor tamaño, mayor amplitud. 
 
      
 
    Merchandising, ¿Cómo colocar mis productos? 
 
      
 
      
 
    Una vez reformado y decorado el local, tendrás que llenarlo de productos. Es preciso tener cuidado a la hora de hacer el pedido, ya que a veces nos dejamos guiar por nuestros proveedores. Ellos, al igual que nosotros, buscan vender la mayor cantidad de productos y vaciar sus almacenes. Para ello, realizan suculentos descuentos por compras de tamaño considerable. Nunca debéis dejar que sea un proveedor quien os llene las estanterías, por mucho que su producto sea el nº1 en ventas. Aunque os cueste más cara cada unidad de producto, es necesario que primero testeéis como acepta el cliente dicho producto.  
 
      
 
    Cuando comenzamos un negocio, debemos tomar decisiones que nos permitan pivotar en el corto plazo y un almacén lleno puede lastrar nuestra capacidad adquisitiva para probar nuevos productos. Debemos tener la máxima: Menos, aunque más caro, es más rentable. Mi recomendación es que no apuestes todo a un número, sino que diversifiques la apuesta para reducir el riesgo. Una vez que hayas arrancado y sepas qué es lo que te funciona realmente, podrás realizar pedidos de mayor tamaño que te permitan reducir costes.   
 
      
 
    Cuando llega el pedido, debes colocarlo, pero ¿cómo hacerlo? El Trade Marketing ha estudiado durante muchos años cada acción que realiza un cliente antes de elegir definitivamente un producto. Por supuesto, no depende solamente de su colocación, pero sí podemos fomentar la venta de diferentes productos gracias a estas técnicas. Primero simplificamos las partes que tiene una góndola[6] y lo dividiremos en la cabecera y el lineal. Después los subdividimos en cuatro alturas; nivel superior, nivel ojos, nivel manos y nivel suelo, veamos con una imagen como quedaría 
 
    [image: ] 
 
      
 
      
 
      
 
    Ahora que tenemos una idea de cómo se divide un lineal, solo debemos aplicar la teoría a nuestro mobiliario. Da igual qué tipo de muebles tengas, la cuestión es que se puede extrapolar a tu negocio por pequeño que sea. 
 
      
 
    Cabecera: Es la parte frontal de la góndola, se utiliza para dar visibilidad a los productos de compra impulsiva o para realizar promociones. Una parte importante de la imagen de nuestro negocio se transmite en las cabeceras, ya que es el punto de máxima comunicación con el cliente.  
 
      
 
    Lineal: Se trata de la parte interior de la góndola, es decir, la que de mayor longitud. 
 
      
 
    Nivel superior: La parte más alta de una estantería, a partir de 1,60 mts. Difícilmente el cliente cogerá un producto de esa zona, se suele utilizar como zonas de exposición de producto, información o publicidad. En algunos casos se pueden colocar productos de repetición, aunque deben de ser ligeros.     
 
      
 
    Nivel ojos: Su altura varía entre 1,20 y 1,60 mts del suelo. Es el nivel donde el cliente percibe mayores sensaciones, por lo tanto se deben colocar los productos de compra impulsiva. Es la mejor zona junto con el nivel manos. 
 
      
 
    Nivel manos: Entre los 0,75 y 1,20 mts. El cliente puede coger artículos casi sin esfuerzo. Colocaremos artículos con poca rotación o alto margen comercial y lo promocionaremos con cartelería llamativa. 
 
      
 
    Nivel suelo: Es la zona más incómoda para el cliente, va desde el suelo hasta los 0,75 mts. Es apta para colocar productos voluminosos y que por su estructura tengan fácil lectura desde un ángulo superior. También pondremos productos en oferta o productos a granel. Esta zona, al igual que la superior, consigue un menor índice de ventas.  
 
      
 
    Ya sabemos como funciona una gran superficie, ahora aplicaremos la teoría a nuestro negocio ya que, a menor escala, el resultado es el mismo. Cualquier negocio puede aplicar técnicas de Trade Marketing, veámoslo.  
 
      
 
    Ejemplo: Acabamos de abrir un centro de fisioterapia y queremos vender algunas cremas para deportistas; relajantes musculares, cinturones térmicos y respaldos anatómicos. En la entrada del local, hemos situado una estantería para tal fin y ésta, tiene 4 niveles de altura. En la parte inferior, pondremos el respaldo anatómico ya que es el de mayor volumen y los clientes querrán probarlo antes de su compra. Por lo tanto, cuando lo soliciten, lo cogeremos y se lo mostraremos. El nivel manos será idóneo para las cremas, nuestro proveedor nos ha facilitado bastante cartelería e información y el margen comercial es alto. En el nivel ojos colocaremos los relajantes musculares, la razón principal es que los pacientes entran con dolor y buscarán productos que reduzcan ese dolor, será entonces un producto de impulso para ellos. Por último, el nivel superior, pondremos la cartelería de las cremas y también los cinturones térmicos. Se trata de productos ligeros que podremos mostrar fácilmente.  
 
      
 
      
 
   
 
  

 Marketing digital 
 
      
 
      
 
    El Marketing Digital, es seguramente uno de los trabajos más laboriosos y con los resultados más costosos en términos de tiempo al que se puede enfrentar un negocio nuevo. Hoy en día, son pocas las empresas que invierten el capital necesario para tener una buena estratégia digital. La mayoría de ellas, se centra en realizar campañas puntuales de SEM[7]. Aunque gracias a estas campañas, obtenemos resultados inmediatos, en este manual os propongo complementar el SEM con estrategias a largo plazo. Con estas pequeñas píldoras de Marketing Digital, podremos realizar nosotros mismos una página web, realizar SEO[8], conseguir más seguidores en nuestras redes sociales, SEM, mailing, crear una tienda online y mucho más.  
 
      
 
    Mi intención en las siguientes páginas, no es ni mucho menos profundizar en el posicionamientos web. Más bien, he querido mostrar cómo cualquier persona sin conocimientos en marketing digital ni programación, puede desarrollar toda la estratégia digital de su empresa de forma casi gratuita. Por ello, vemos de una manera superficial, elementos muy complejos que necesitan de manuales mucho más técnicos para su comprensión. 
 
      
 
    Existen multitud de aplicaciones para cada estrategia online, os propongo las que a mi criterio, siendo la mayoría gratuitas, son las mejores.  
 
      
 
    Dominio 
 
      
 
    Lo primero que debemos elegir, es el dominio que vamos a utilizar. En principio buscaremos nuestra marca o nombre comercial seguida de .com, es decir: www.mimarca.com. En el caso probable de que no se encuentre disponible y nuestro negocio sea únicamente a nivel nacional buscaremos el dominio .es, www.mimarca.es. Si nuestro negocio es una tienda online, no utilices nunca .es, ya que limitará nuestras ventas al territorio de España. Existen otros dominios orientados a distintas actividades como .org, .info, .tv, etc. En principio no nos interesan estos últimos, ya que google puntúa mejor los dos primeros. Si no hemos podido encontrar nuestro nombre comercial libre, podemos acompañar al nombre con otra palabra que defina negocio.  
 
      
 
    Ejemplo: Tenemos una tienda de sofás y nuestro nombre comercial es “Sofás Descuento”, buscamos en Internet y el dominio www.sofasdescuento.com está ocupado. Al tratarse de una tienda física que solo vende en Madrid, una buena opción es añadir Madrid a nuestro dominio. Al buscar www.sofasdescuentomadrid.com está libre y ya tenemos dominio. Otras opciones serían: www.sofas-descuentos.com, www.sofascondescuento.com, www.comprasofasmadrid.com. Existen infinitas combinaciones que nos van a ayudar a posicionarnos en los buscadores, solo debemos tener en cuenta cómo buscará la gente sofás en Madrid.  
 
      
 
    Como hemos visto en el ejemplo, debemos pensar cómo buscarán nuestro clientes nuestro producto en Internet y añadir al nombre comercial los mejores resultados. Para buscar los dominios, existen multitud de páginas web, por lo que os recomiendo que busquéis en google el resto de servicios básicos de hosting.  
 
      
 
    Creación de página web 
 
      
 
    Para crear una página web, tenemos diferentes opciones según nuestro presupuesto. Lo ideal es que nos realicen una página acorde a nuestras necesidades. Un programador nos puede cobrar desde los 500€ hasta los 50000€, dependiendo de las características de nuestra web. Si no disponemos de tanto presupuesto existen más opciones, la mayoría son de pago, aunque el coste es significativamente menor. Si tuviera que aconsejar un software versátil, gratuito y con muchas posibilidades para el SEO, sería Wordpress[9].    
 
      
 
    En Wordpress encontrarás temas gratuitos y de pago, los temas son el front office de tu web es decir, la parte que los internautas verán. Te aconsejo que leas comentarios de más usuarios para ver qué ventajas tiene cada tema y poder comparar, pero casi seguro que necesitarás uno de pago para obtener resultados aceptables. Cada tema suele costar alrededor de los 100€, a ésto tendrás que sumarle un hosting[10] que te costará mínimo 30€ anuales. Aquí también te aconsejo que tu hosting esté ubicado en España, ya que cuando necesites ayuda técnica, que la necesitarás, será más sencillo contactar con ellos.  
 
      
 
    El funcionamiento de wordpress es muy sencillo e intuitivo y una vez instalado solo tendrás que acceder a la pestaña de “entradas nuevas” para realizar publicaciones. Es cierto que para maximizar su utilidad debes descargarte algunos plugins[11] básicos, pero su puesta en funcionamiento es muy sencilla. Recuerda que el tema que elijas deberá ser apto para la actividad que realices. Si tienes por ejemplo una inmobiliaria, tu tema te debe permitir subir múltiples fotos para cada vivienda, junto con la descripción pertinente y un mapa. Además, el hosting necesitará mayor capacidad para albergar una web con multitud de fotos. Por otro lado, es importante que la plantilla sea responsive, quiere decir que esté adaptada para dispositivos móviles y tablets. 
 
      
 
    Creación de e-commerce  
 
      
 
    Nuestra página web puede contener una e-commerce[12] dentro o bien ser una tienda online sin más contenido extra. Si estás en el primer caso y has optado por la opción de Wordpress, comprueba antes de comprar el tema que es apto para integrar un sistema de ventas. En el segundo de los casos te recomiendo que en vez de Wordpress, trabajes con un software especializado como Magento[13] o Prestashop[14]. Si tienes tiempo de aprender y te gusta la informática el mejor sin duda es Magento, ya que permite crear una tienda online básica e ir añadiendo elementos según crezcan tus ventas y además es gratuito. El problema para los no iniciados es que es bastante complejo si no tienes nociones básicas de programación.  
 
      
 
    En el caso de querer algo rápido y que funcione bien, la mejor opción es Prestashop. Al igual que Wordpress, tendrás que comprar una plantilla, el precio de una plantilla oscila entre los 70€ y los 200€ aunque después tendrás que añadir el precio de los plugins que desees; entre 50€ y 200€. Si le pedimos a un desarrollador que nos realice una e-commerce básica nunca bajará de los 1000€ pero lo normal es que llegue entorno a los 3000€. También tendrás que fijarte en que el diseño sea responsive.  
 
      
 
    Subir tus productos a una tienda online y enlazar el stock a tiempo real, no es un trabajo fácil. Debes tener en cuenta si el programa que has elegido para controlar tu inventario, puede asociarse al software online. Actualmente existen softwares de gestión que permiten controlar los inventarios online y offline al mismo tiempo, lógicamente son programas más caros, pero a la larga es un ahorro considerable en tiempo. 
 
      
 
    Otra opción para vender sin tener que crear una tienda online, son las plataformas de venta como Amazon. Ésta resulta bastante útil para vender mercancía que se nos acumula en el almacén y solo queremos recuperar lo invertido ya que, las comisiones de Amazon son muy altas y además hay que sumar gastos de envío y descuentos que tendremos que realizar para aparecer en las primeras páginas de su buscador.   
 
      
 
    Palabras clave 
 
      
 
    Las palabras clave o keywords, son las palabras o frases que la gente utiliza en Internet para realizar búsquedas. A partir de ahora, nuestro marketing digital avanzará gracias a lo preciso que seamos con nuestras keywords, entre otros factores. Lo primero que haremos, es abrir una cuenta en Adword[15]. Google te obliga a realizar una campaña publicitaria para abrir la cuenta. No importa, crea una campaña barata y una vez que tengas el acceso creado, elimina la campaña y no se generará ningún coste.  
 
      
 
    Ahora que tienes el acceso a tu cuenta de Google Adwords, ve al menú superior, clica en Herramientas y después en el Planificador de palabras clave, ya puedes buscar ideas para tus palabras clave simplemente poniendo tu keyword genérica y los filtros que desees. Los resultados que obtendrás serán ideas de palabras clave con el nivel de competencia, promedio de búsqueda y precio de puja. Éste último será un elemento muy útil para el SEM, con los otros dos averiguaremos las mejores palabras para nuestros post y artículos.  
 
      
 
    Cuando tengamos las palabras clave que nos interesan, realizaremos una lista con ellas y las tendremos siempre a mano. Como ya sabemos realizar búsquedas de palabras clave acordes a nuestro negocio, ahora las utilizaremos de forma adecuada para nuestro posicionamiento SEO.  
 
      
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Estamos realizando el estudio de palabras clave para nuestra tienda de sofás low cost en Madrid. Accedemos a Google Adwords y rellenamos los campos como vemos en la siguiente imagen.  
 
    [image: ] 
 
      
 
    Como vemos, en el primer campo hemos escrito nuestro producto de forma genérica: sofás baratos. En la página de destino, pondremos nuestro dominio: www.sofabaratomadrid.com y en la categoría de producto elegiremos uno acorde al negocio, en este caso muebles para la casa. En el bloque de segmentación, rellenaremos los campos: ciudad, idiomas, navegador y palabras clave negativas, que son las que deseamos evitar en las búsquedas. Solo nos queda pinchar en generar ideas y listo.  
 
      
 
    [image: ] 
 
      
 
    En la anterior imagen vemos el resultado obtenido. De él, deducimos que hay una gran competencia en Madrid para posicionarse con palabras clave relacionadas con sofás baratos. Si lo pensamos en profundidad es normal, ya que las grandes empresas como Ikea destinan muchos recursos para posicionarse en las primeras páginas. En este caso y dado que es un mercado tan complicado, lo mejor es reducir el nicho de mercado es decir, realizar una nueva búsqueda con palabras no tan genéricas como: sofás baratos 3 plazas, sofá piel barato, descuento sofá bonito, etc.  
 
      
 
      
 
    SEO 
 
      
 
    El SEO o posicionamiento web, engloba multitud de acciones para situarse en el largo plazo en las primeras posiciones de los buscadores. Dado su complejidad, en este manual solo veremos lo básico para que un negocio pueda situarse en esas posiciones para nichos específicos.  
 
      
 
    Lo primero que debemos saber es que Internet no solo es Google, pero si tenemos que centrar nuestros esfuerzos, es mejor que lo hagamos solo en el gigante ya que abarca el 95% de las búsquedas. 
 
      
 
    Otro dato a tener en cuenta antes de comenzar esta aventura, es el tiempo que tardaremos en ver resultados. Ésto dependerá sobre todo de la competencia del sector que, como vimos en el apartado anterior, puede ser muy alta. En un sector con competencia media y orientando nuestros esfuerzos a un nicho específico donde la competencia sea baja, tardaremos en ver resultados de 6 meses a un año aproximadamente. Para ello, nuestras herramientas deberán estar actualizadas, además de generar contenido atractivo todos los días. Pero no solo dependemos del contenido, también existen otros factores como: link building, diseño, indexabilidad, relevancia, usabilidad, taxonomías, folksonomías, velocidad, etc. Veremos aquí los más importantes. 
 
      
 
    Contenido: Llamamos contenido a las publicaciones que realizamos en nuestra página web o e-commerce. Si queremos que nuestro dominio tenga mayor autoridad para Google, tendremos que generar para éste, un contenido de calidad. Ésto significa que el lector se interese por dicho contenido. Dentro de las publicaciones tenemos que mezclar nuestras palabras claves, por lo que nos vemos forzados a disminuir la calidad de redacción al tener que utilizar palabras que google entiende. Actualmente, en 2017, Google está cambiando su algoritmo y permite mayor flexibilidad con los textos. Por ello os invito a que os centreis no tanto en Keywords, como en realizar un texto que sea interesante para vuestros lectores.  
 
      
 
    Link building: Consiste en que la página web de un tercero enlace tu página web, ya que considera que tu contenido es interesante, o bien previo acuerdo para que os beneficíeis mutuamente. Cuanto mayor prestigio tenga la web externa que genera el link, más posiciones podrás subir en los buscadores ya que aquí, la calidad es mejor que la cantidad.   
 
      
 
    Diseño: Entendemos como diseño web, la parte que un cliente puede ver desde su ordenador. El 98% de los diseñadores web, trabajan sobre pautas que le da el cliente y esto en principio es un error, ya que el diseño web además de ser agradable y sencillo para el usuario, debe ser sencillo de leer para los robots de Google. Deberá agrupar tus productos de forma lógica y ordenada, también los menús deben ir en un orden que facilite a Google su trabajo. El exceso de Java[16] también es perjudicial, son muchos los factores que pueden influir. Por eso cuando hablábamos de elegir un tema o plantilla, os recomendaba mirar bien las opiniones de usuarios más expertos antes de comprar y no dejarse influir solo por la imagen de la web.    
 
      
 
    Indexabilidad: Se refiere a la facilidad que tienen los buscadores en encontrar un sitio web y rastrear la totalidad de su contenido. Cuando tengamos nuestra web en marcha podemos realizar un análisis con Google Search Console[17] y verificar si existe algún problema de indexación. Normalmente estos fallos los corrige el programador. 
 
      
 
    Relevancia: Las arañas[18] de los buscadores se fijan diversos factores para el posicionamiento web, la suma de ellos es la relevancia. La etiqueta es el primero de estos factores y no es más que el título (Title) que aparecerá en las búsquedas de Google. No se debe confundir con el título de la publicación. Este campo se suele rellenar después de escribir la publicación y debe contener las Keywords que estén en el texto. Otro factor es una URL amigable, se trata de la dirección que vemos en la barra del buscador de nuestro navegador. Aquí debemos evitar números y letras aleatorias, lo ideal es que sea muy parecido al Title o etiqueta.  
 
      
 
    Además debemos repetir las Keywords estratégicas varias veces en el texto, sobre todo en el primer párrafo, pero ojo con saturar el texto de palabras clave repetidas ya que penaliza. Lo ideal es utilizar sinónimos y nunca poner más de 3 o 4 palabras iguales en un mismo texto. El atributo alt para las imágenes mejorará nuestra relevancia, es aquí donde pondremos las palabras clave relacionadas con las imágenes y el texto de referencia.  
 
      
 
    Usabilidad: Aunque la usabilidad web estaría dentro del diseño, me parece un factor lo suficientemente importante como para destacarse por si solo, ya no para Google, pero si para tus clientes. Se trata de la forma en que un usuario encuentra la información en tu página web y es que la experiencia de éste, determinará su regreso otro día. En resumidas cuentas es la forma de usar tu página web 
 
      
 
    Velocidad: Se considera una velocidad de carga adecuada para una web cuando se carga por debajo de 1,3 segundos. Todo lo que supere los 3 segundos será perder clientes ya que los internautas son por naturaleza impacientes y una carga superior a ese tiempo les hará irse a otra página. Para mejorar tu velocidad, debes tener cuidado con el peso de las imágenes que subes, intenta reducir su tamaño y su calidad.  
 
      
 
    Acabamos de ver que el SEO no es sencillo, son muchos los factores que juegan en nuestro posicionamiento final, por ello, os invitaba al principio de este apartado a centrar nuestros esfuerzos solamente en un nicho y no intentar abarcar los resultados más generalistas. Una vez que estemos bien posicionados en un nicho, ya iremos diversificando y ampliando nuestro target. Hay que tener en cuenta que Google cambia sus algoritmos casi a diario y estás páginas que hoy escribo, es posible que no valgan dentro de un tiempo. Un buen SEO requiere estar al día en marketing digital, de ahí que te recomiende calidad ante cantidad.   
 
      
 
    Tampoco dejes que te abrume la complicación del SEO, en un principio céntrate en llenar de contenido de calidad tu web y poco a poco irás descubriendo cómo mejorarlo. En el caso de las tiendas web, te aconsejo que además de tener muy buenas descripciones de productos y fotos de mucha calidad, realices un blog para subir contenido y dar mayor autoridad a tu e-commerce. También podrás utilizar todo el contenido para tus redes sociales.               
 
      
 
    SEM 
 
      
 
    El SEM o Search Engine Marketing, es básicamente el marketing de pago en Internet. Muchos autores concluyen que al pagar a Google con el SEM, Google nos premiará positivamente en nuestro SEO. Según mi experiencia ésto puede ocurrir con las grandes empresas, pero para una PYME casi ni lo notaremos. Debemos orientar el SEM a las necesidades básicas y presentes de nuestro negocio. Su utilidad será la misma que poner una cuña en la radio o un clasificado en prensa, pero con una gran ventaja, el precio y la segmentación del receptor.  
 
      
 
    A diferencia de la publicidad tradicional, El SEM te permite definir casi a la perfección quién verá tu anuncio e incluso crear campañas personalizadas, te permite bombardear de banners hasta la saciedad a un usuario que ha estado buscando un producto parecido al tuyo, ésto se define como retargeting. Podemos aparecer por encima de las grandes marcas en Google o simplemente podemos realizar branding para una empresa de reciente creación.  
 
      
 
    Ya vimos en el análisis de Keywords cómo acceder a Google Adwords para generar palabras clave, ahora accederemos de nuevo para realizar una campaña publicitaria. Antes analizaremos los 5 pasos que debe seguir toda campaña SEM. 
 
      
 
    Paso 1: Definir nuestro producto/servicio a publicitar. 
 
      
 
    Inicialmente no podemos publicitar una tienda online al completo, al igual que ocurría con el SEO donde debíamos buscar un nicho, en el SEM, debemos buscar nuestro producto gancho que sea de los más buscados, recordar que podéis realizar este análisis con Google Adwords. Además, es importante analizar a la competencia ya que si nuestro producto lo tiene toda la competencia, es posible que tengamos que bajar tanto los precios que al final no nos compense. Por otro lado puedes utilizar la venta a pérdida para atraer clientes a tu web, eso ya dependerá de tu estrategia.  
 
    . 
 
    Paso 2: Escoger adecuadamente el target. 
 
      
 
    Como comentamos en la introducción la parte más útil del SEM, radica en la segmentación de tu target. Imaginad que Telepizza pudiera publicitar en TV un anuncio solo para las personas que tienen hambre en ese momento, que están dispuestas a pedir comida por teléfono y les apetece pizza ¿Sería ideal verdad? pues esto es lo que ocurre con la publicidad online. Si elegimos bien nuestro target, las ventas están garantizadas.    
 
      
 
    La otra parte fundamental es la elección de palabras claves. Sin duda, es lo que más cuesta a los no iniciados, pero después de un poco de práctica verás como no es tan difícil ya que irás comprobando a tiempo real, los resultados de cada campaña.  
 
      
 
    Paso 3: Distribuir el presupuesto en los diferentes tipos de campaña. 
 
      
 
    Al principio, lo mejor es que realicemos diferentes pruebas con campañas pequeñas, recordad que el riesgo se reduce diversificando y una vez que hayamos dado con la tecla que funciona, solo tendremos que ampliar el presupuesto y listo.   
 
      
 
      
 
    Paso 4: Trazar una estrategia para los anuncios. 
 
      
 
    Google Adwords nos da la oportunidad de realizar diferentes estrategias según la finalidad, sin entrar a valorar clasificaciones y tipologías más complicadas. Nos ceñiremos a las opciones que nos da Google Adwords que son: 
 
      
 
    -Solo para la red de display: Recomendado para Branding, se utiliza para las empresas de reciente creación o productos nuevos. Son los típicos Banners[19] que nos aparecen en casi todas las páginas. 
 
      
 
    -Solo para red de búsqueda: Invita a los usuarios impactados por el anuncio para llevar a cabo una acción, como por ejemplo; rellenar un formulario. 
 
      
 
    -Búsqueda con selección de display: Es una mezcla de las dos anteriores. 
 
      
 
    -Vídeo: Son campañas con vídeos, normalmente los que vemos en Youtube antes de ver un vídeo seleccionado. 
 
      
 
    -Shopping: Se publicitan los productos a un usuario con gran probabilidad de compra, es la mejor opción si nuestro precio es el más competitivo. 
 
      
 
    -Campaña universal de aplicaciones: Son campañas relacionadas con Apps. 
 
      
 
    Como vemos, Google nos da diferentes opciones a la hora de realizar una campaña, dependerá de cual sea nuestra finalidad a la hora de elegir una u otra.  
 
      
 
    Paso 5: Optimizar la campaña a lo largo del tiempo. 
 
      
 
    Por último debemos saber que las campañas se pueden ir modificando según nuestras necesidades. Huelga decir que si algo nos funciona correctamente no lo modificaremos, como mucho ampliaremos su duración o su alcance. 
 
      
 
      
 
    Analítica web 
 
      
 
    Con todo lo aprendido hasta ahora, tenemos las nociones básicas para realizar un análisis web o e-commerce. Para ello solo nos queda cerrar el círculo de Google con sus sistemas de análisis que son: Google Search Console y Google Analytics[20]. El primero como vimos anteriormente nos ayudará a maximizar el rendimiento de nuestra página. El segundo nos sirve para realizar un análisis en profundidad y saber todo sobre el público que accede online a la web. 
 
      
 
    Cuando accedemos a Google Analytics, vemos un menú en la parte derecha que nos indica desde qué país acceden los usuarios o con qué sistema operativo lo hacen. Nos indica cómo navegan por nuestra web y el porcentaje de rebote[21], también el número de visitantes e incluso su edad y sexo. Todo esto, nos sirve para hacernos una idea del tipo de usuario que accede, cómo lo hace y sobre todo si nuestra página está teniendo éxito.  
 
      
 
    Otro software que nos puede ayudar en nuestro análisis y también es gratuito, es Moz[22]. Con este sistema puedes instalarte una barra en el navegador que te realizará un análisis en tiempo real de la web, te dirá si las keywords son correctas, si las etiquetas coinciden o la autoridad que tiene la página. Además en su página web, podrás realizar un estudio en profundidad sólo con añadir tu dominio.  
 
      
 
      
 
      
 
    Mailing 
 
      
 
    El envío de correos electrónicos de forma masiva, es una fórmula casi agotada del marketing digital. Todos conocemos empresas que nos envían mails casi a diario con el único fin de vendernos algo. Éste es un error que viene heredado desde el inicio de Internet en los años 80. A día de hoy todavía, muchas empresas creen que cantidad es sinónimo de ventas y nada más lejos de la realidad. Para no acabar en la carpeta de Spam debemos gestionar de forma muy cuidadosa cada mailing que realizamos. No existe la verdad absoluta para realizar estrategias de mailing, pero si pautas que podemos seguir para no resultar molestos y conseguir mayores tasas de conversión. 
 
      
 
    Para gestionar nuestras bases de datos y realizar campañas de correos masivos, tenemos a nuestro alcance una infinidad de herramientas pero como siempre, dejadme que os aconseje una de gran utilidad y gratuita hasta 2500 contactos. Se trata de Mailchimp[23]. Con este software podremos realizar mailings con diseños increíbles, añadiendo vídeos, enlaces, fotos, encuestas, etc. Pero lo mejor, es que podemos ver el resultado a tiempo real, sabiendo quién ha abierto el correo y dónde han clicado, quién nos ha mandado a la carpeta de Spam o quién lo ha reenviado.  
 
      
 
    En mi opinión es la mejor herramienta gratuita para envío de correos y cuando nuestro negocio crezca y necesitemos mayor tamaño, siempre podemos coger un plan de pago para ampliar la capacidad, con la ventaja de que eliminaremos su publicidad de los correos. 
 
      
 
    Las pautas a seguir con el envío de correos, dependerá de nuestra necesidad. Si lo que necesitamos es vender, podemos enviar una cupón descuento con caducidad. La mayoría de softwares de e-commerce nos dan la opción de segmentar a nuestros clientes por cantidades de compras realizadas y fechas, por lo que si tenemos a un cliente que no compra desde hace seis meses y nuestros cálculos son, que el producto que nos compró se le debe de estar gastando en ese tiempo, sería un buen momento para enviarle el cupón descuento. En el caso de que tengamos clientes que nos compren bastante, también es aconsejable mandarles algún tipo de descuento o similar para su fidelización.  
 
      
 
    Si lo que realizamos son newsletters[24], es importante seguir las tasas de abandono o Spam que estamos produciendo. La lógica nos dirá si estamos siendo demasiado insistentes con los mails o bien tenemos capacidad para aumentar la dosis. De todos modos, es positivo que variemos con los correos y no sea siempre el mismo formato de contenido parecido.  
 
      
 
      
 
    Redes Sociales 
 
      
 
    Las redes sociales (RRSS) han cobrado mucha importancia en los últimos años. Todas las empresas por pequeñas que sean buscan una relación próxima con su público, gracias a las RRSS los consumidores pueden interactuar con las empresas y viceversa, las posibilidades que ofrecen son infinitas. En los últimos años hemos visto proliferar la figura del Community Manager, que es básicamente un gestor de RRSS. Ésto denota la necesidad de incrementar la relación con nuestros seguidores, además de generar contenido de calidad.    
 
      
 
    En el caso probable de que seamos nosotros los encargados de gestionar las redes sociales al comienzo, debemos trabajar bajo unas pautas. Para realizar labores de Community Manager hay que saber que en Internet existen haters[25] y su única misión es molestar al resto de personas en internet. Cuando nos topemos con un hater, lo mejor es ignorarlo o en casos extremos bloquearlo, sin entrar en batalla con ellos, tenemos más posibilidades de perder que de ganar. Otro perfil con el que deberemos tener un cuidado excepcional, es el cliente molesto. Siempre hay que tratar al cliente con cordialidad, aunque sepamos que no tiene razón, en este caso, podemos iniciar una conversación privada para aclarar el asunto. Pero ojo con lo que se dice por privado ya que ese cliente, puede llegar a hacer pública la conversación.  
 
      
 
    Buscando opiniones de restaurantes, recuerdo ver que muchos de ellos se limitan a contestar casi con el mismo mensaje a todos los usuarios que han dejado una crítica positiva. Cuando reciben un comentario negativo, intentan defender sus ideas como si la vida les fuera en ello. Pues bien, debemos saber una cosa, cuando una persona se postula en una tesis y la hace pública, aunque después vea que no tiene razón, en el 85% de los casos no lo reconocerá en público. Por lo tanto, por mucho que se esfuercen los restaurantes en decir que su postre es casero o sus gambas frescas, les será misión imposible cambiar la opinión de su cliente en público.  
 
      
 
    Dependiendo el tipo de negocio, podemos interactuar con los seguidores de diferente forma. Si nuestra marca es juvenil, los serán nuestros seguidores y por ende, nuestro vocabulario. Un despacho de abogados deberá ser muy formal y un supermercado necesita un lenguaje cotidiano. Los recursos que suelen funcionar mejor para las empresas en general, son: el humor, la sátira, los sentimientos y la actualidad. Si mezclamos estos recursos y le sumamos nuestros productos obtendremos resultados positivos.    
 
      
 
    Otra tipo de opiniones que suelo buscar, son de hoteles. Cuando estoy organizando un viaje, leo las opiniones de otros usuarios y las fotos realizadas por ellos. Es más, directamente paso a leer solo las opiniones negativas. Ésto no solo lo hago yo, la mayoría de usuarios que buscan información en Internet, da más importancia a una valoración negativa que positiva y si no me creéis, pensad en cuando un cliente es tratado mal y amenaza con dejar una mala crítica al negocio. No se dice nada cuando ocurre al contrario.   
 
      
 
    Por lo tanto, antes de generar contenido en las RRSS, debemos pensar en nuestro target y cuales son sus inquietudes ya que, si nos centramos únicamente en hablar de nosotros, cansaremos pronto a nuestra audiencia. 
 
      
 
    Facebook 
 
      
 
    No existe RRSS que produzca mayor simbiosis entre una empresa y sus clientes. Facebook se ha convertido en una nueva forma de interactuar con nuestro círculo, la privacidad ya no es tal, la sobreinformación hace que las modas se expandan exponencialmente y la viralidad consiga cuotas nunca antes vistas. Nosotros, como empresarios debemos sin duda aprovecharnos de esta ola tecnológica.  
 
      
 
    Como estamos en un terreno sin explorar, nadie sabe a ciencia cierta cuanto durará la moda de publicar nuestras vidas al mundo, pero lo que sí parece, es que estamos todavía en una fase inicial. Debes pensar en las oportunidades que te brinda Facebook ya que te enseña todo lo que le gusta a tu target y puedes extraer mucha información solo con mirar tu muro.  
 
      
 
    El inicio en Facebook es duro, conseguir los primeros followers es una ardua tarea. Pero tranquilo, vamos a ver unos trucos que puedes utilizar. Después dependerá de ti qué tipo de seguidor quieres tener. 
 
      
 
    Una vez que tengas tu página creada, podrás invitar a tus amigos a unirse a ella, hasta aquí todo normal pero, y ¿si te digo que puedes crear perfiles falsos, que estos hagan cientos de amigos y después con estos perfiles invitar a tus nuevos amigos a que sigan la página? La posibilidad existe y depende de ti ejecutarla, también puedes generar contenido original y compartir éste en grupos acordes a tu temática, recuerda cuando lo hagas poner el link de tu página en el texto con una flecha o un pulgar hacia arriba para que la gente cliquee.  
 
      
 
    Los concursos se han expandido como método principal de conseguir seguidores, pero debes tener cuidado, ya que Facebook prohíbe expresamente que las reglas del concurso exijan compartir la publicación para ganar el premio.  
 
      
 
    La forma más rápida y sencilla que existe, es comprar a tus seguidores. A través de una campaña de Facebook Adwords puedes comprar cada Me Gusta por 0,10€ o 0,50€, ésto que en un principio no suena mal, no es de las mejores opciones. Cuando generas una campaña, el público será impactado y le dará a me gusta casi de forma inconsciente, para después apenas interactuar con tu página. Tendrás quizá 1000 seguidores nuevos, de los cuales solo comentarán o compartirán 10 o 20 y un 0,1% o 0,2% es una tasa muy baja sea cual sea tu producto.  
 
      
 
    También puedes utilizar Facebook Adwords para compartir una publicación que sea original y defina muy bien tu negocio. Una vez publicada, recibirás cientos o miles de Me Gustas con un coste unitario de entre 0,01€ y 0,05€. Después solo tienes que invitar a cada persona que ha dado a Me Gusta a la publicación, a que siga la página. Te sorprenderá ver que entre el 30% y 50% aprobará la solicitud. Por lo tanto habrás conseguido, además del éxito en la publicación, Me Gustas por 0,05€ o 0,1€.  
 
      
 
    Finalmente, la mejor forma de conseguir seguidores fieles, es solicitar a tus clientes que te sigan en las redes sociales. Lo puedes pedir directamente con la excusa de proporcionarles información interesante, poniendo un botón en nuestra página web o incentivando a que te sigan con algún tipo de descuento.   
 
      
 
    Una vez que te centres en realizar publicaciones para tu target debes saber que Facebook, al igual que Google, cambia sus algoritmos a diario. Actualmente, gracias a su intento de competir con Youtube, premia que los usuarios suban videos a su muro. Por lo que si quieres que tus publicaciones tengan más impresiones, deberás alternar videos con el resto de contenido.  
 
      
 
      
 
    Twitter 
 
      
 
    La segunda red social en número de usuarios es Twitter. La aplicación de los 160 caracteres es apta para mensajes directos de contenido simple. Una de sus características principales, son sus trendings topic[26]. Hay que advertir, que los algoritmos para conseguir ser trending topic están modificados para que exista variedad, ya que si no, Justin Bieber estaría siempre en primera posición. Anécdotas aparte, debemos aprovechar el mainstream[27] para generar nuevos seguidores.  
 
      
 
    Cuando accedas por primera vez a tu cuenta, verás que te muestra personajes conocidos a los que seguir. Es recomendable que los influencers a quién siga tu empresa, sean del sector o bien, hablen de temas relacionados e interesantes. Debes retuitear a los influencers y mostrarte activo en sus comentarios, para conseguir seguidores.  
 
      
 
    Los usuarios de Twitter son menos comprensivos que los de Facebook con la publicidad, por lo tanto no es buena idea que estés publicando ofertas todos los días. Céntrate en elaborar un contenido interesante, con chispa, calidad y con toques divertidos. El contenido en las RRSS lo es todo, enseguida verás que si tu contenido es interesante para Twitter, sus usuarios te comenzarán a retuitear y seguir.  
 
      
 
    En twitter, también tenemos la posibilidad de realizar publicidad. Las combinaciones son muchas y variadas, desde crear un hashtag[28] relacionado con nuestra empresa, hasta postear un vídeo a un target determinado. En el caso de que nos decidamos por este método, debemos saber que existen altas probabilidades de conseguir falsos seguidores, éstos no aportarán valor a nuestra empresa y solo engordaran la cantidad de followers obtenidos y por ende, el precio de la campaña.  
 
      
 
    Una estrategia que siguen las empresas de Marketing Digital que ofrecen servicios de contenido a sus clientes es, repetir cada mes las mismas publicaciones, ya que solo existe un 1% de probabilidades que el mismo usuario lo lea.  
 
      
 
    Google+ 
 
      
 
    La red social creada por Google, ha sido uno de sus pocos fracasos desde su nacimiento. Pocas empresas pierden el tiempo intentando maximizar Google +. Sin embargo, tiene el mejor posicionamiento de todas las redes sociales para el SEO. Al tratar directamente con Google, éste te premiará mejorando tus posiciones en el ranking y no solo eso, también pondrá en las primeras páginas tus publicaciones en Google +. Por lo tanto y aunque solo sea para dar notoriedad a tu web, debes compartir las entradas que realices.  
 
      
 
    Instagram y Pinterest  
 
      
 
    Hablar de Instagram y Pinterest es hablar de imágenes evocadoras. Cualquier empresa puede publicar en estas redes sociales, pero solo las que producen imágenes atractivas o trabajos artísticos verán aumentar sus resultados. Los sectores que mejor resultados obtienen son: fotografía, viajes, alimentación, automoción y textiles. 
 
     
 
      
 
    Linkedin 
 
      
 
    Se trata de la mayor red profesional que existe, a diferencia del resto de redes sociales vistas hasta ahora, en Linkedin solo se comparte contenido profesional. El contenido personal está mal visto por el resto de usuarios. La mayor utilidad que obtiene una empresa en esta red, son los proceso de reclutamiento, ya que se obtiene gran viralidad entre los usuarios.  
 
      
 
    Las empresas que realizan los procesos de elección vía Linkedin, tienen más seguidores que el resto y se puede comprobar visitando sus perfiles. En tu caso, si tienes una empresa nueva, es positivo que la des de alta ya que los empleados querrán publicar que trabajan en la empresa y agregarlo a su perfil. Después dependerá del uso que quieras realizar de Linkedin, si no vas a publicar empleos, en mi opinión no es necesario que inviertas mucho tiempo en esta red social. 
 
      
 
    Youtube 
 
      
 
    El gigante de los vídeos capitaneado por Google, te ayudará en el posicionamiento SEO. Crear vídeos de calidad no era tarea fácil hace varios años y menos para empresas sin muchos recursos. Ahora, gracias a los smartphones de alta gama, podemos generar un contenido de altísima calidad, pudiendo incluso grabar a cámara lenta. Todas las empresa pueden generar contenido en Youtube, independientemente del sector. Como ejemplo, piensa en una inmobiliaria que grabe una vivienda por dentro y cuelgue en su página web el video gracias a un enlace externo con Youtube. La inmobiliaria obtendrá dos ventajas; la primera será que google premiará ese video mejorando el SEO y la segunda, que sus clientes tendrán una perspectiva más amplia de su producto.  
 
      
 
    Si tu idea es realizar publicidad, te contaré un pequeño truco. Existen muchos formatos publicitarios en Youtube, desde pagar 3000€ por salir un día en su página principal, hasta pagar por cada vez que alguien haga click en el vídeo. Otra opción, posiblemente la mejor si no quieres hacer un desembolso grande, es realizar un vídeo de 1 minuto, siendo los primeros 10 segundo de un contenido impactante y los últimos 50 aburridos. Debes coger la opción de pago por visualizado total del vídeo, por lo que solo pagarás cuando alguien visualiza tu video al 100%, algo que solo ocurrirá en el 1% de los casos. Impactarás en 100 usuarios y pagarás solo por uno.  
 
      
 
    Gestor de contenido  
 
     
 
    Como has visto solo hemos hablado de las principales redes sociales, pero existen muchas más, dependerá de ti, en cuales quieres gastar tus recursos. Si lo que deseas es participar en varias a la vez y maximizar tu tiempo, tienes la opción de usar un gestor de contenido. Los gestores te ayudarán a realizar una publicación y que se expanda a todas las redes sociales, pudiendo incluso repetirlas en el tiempo.  
 
      
 
    Hootsuite[29] es quizá el primer gestor de contenido por usuarios en España, tiene un largo número de funciones y las básicas son gratuitas. Si lo deseas podrás darte de alta, probar como funciona y una vez compruebes su utilidad pasarte a la versión de pago. Esta herramienta suele ser usada por empresas de comunicación que gestionan varios clientes al mismo tiempo, por lo que si solo vas a utilizar dos o tres RRSS, no te merecerá la pena invertir tiempo y dinero en ella.  
 
      
 
   
 
  

   
 
    FASE APERTURA 
 
      
 
     
 
   
 
  

 Preapertura 
 
      
 
    Llegados a este punto, tu negocio ya es una realidad. Todo el esfuerzo realizado en la fase previa comenzará a dar sus frutos en breve, ahora tienes que realizar los preparativos para la preapertura pero, ¿Cómo me daré a conocer? ¿Haré alguna oferta inicial? ¿A cuántas personas debo contratar? Seguramente te hagas muchas preguntas a estas alturas ya que siempre quedan cabos sueltos.  
 
      
 
    Lo primero que deberías volver a hacer en esta fase, es un reajuste presupuestario. Seguramente a estas alturas, ya te habrás desviado un poco de tu objetivo inicial de gasto, recuerda que debes prevenir cualquier ineficiencia económica antes de que se produzca. Por lo que tendrás que ser muy análítico con los números a partir de ahora.   
 
      
 
    Lo siguiente en nuestras prioridades será ver el cómo nos daremos a conocer. Aquí los métodos son casi infinitos y dependiendo de qué zona y negocio, tendremos unas opciones u otras. Para ello, estudiaremos primero los métodos publicitarios más comunes que podemos utilizar para realizar branding, estos métodos nos servirán para esta fase y las siguientes. 
 
      
 
    ¿Cómo hacer branding? 
 
      
 
    Radio: Las cuñas de radio tienen una eficacia de corto alcance. Una radio local con unos 10.000 oyentes, puede cobrar sobre los 750€ por 1 mes de servicios. Solo si esos oyentes son más del 30% potenciales consumidores de tu producto, te saldrá a cuenta pagar las cuñas. Para cerciorarse del target radiofónico, es mejor pedir presupuesto a la radio sin que sepan para qué productos quieres realizar la publicidad. Preguntales qué tipo de oyente tienen, así evitarás que su perfil de oyente ¡coincidencia! sea justo el perfil de tu cliente.  
 
      
 
    Las horas de emisión son muy importantes, no es lo mismo escuchar sobre un evento un viernes a las 18:00h que un lunes a las 09:00h. Las voces también influyen, deberás tener cuidado si solo tienen una voz con la que realizan todas las cuñas, ya que este tipo de voces pasan más inadvertidas. Musicalmente se puede realizar un gran impacto en la audiencia, para ello funcionan muy bien los jingles[30] y si el presupuesto no te lo permite, recuerda que la canción que elijas debe impactar a tu target, no a ti.    
 
      
 
    Ejemplo: Un gimnasio abrirá sus puertas en breve y ha decidido poner una cuña en la radio. Estadísticamente la gente es más propensa a comenzar las dietas y entrenamientos el día 1 de cada mes o el lunes siguiente. Opuestamente de jueves a domingo casi no se producen matrículas en los gimnasios. Por lo tanto se van a emitir cuñas de radio durante las 3 últimas semanas de mes y la primera del mes siguiente, publicado los anuncios de domingo a miércoles en diferentes horas. El anuncio con música motivadora y actual de fondo, reza lo siguiente: “¿Cansado de que tu pareja te toque el michelín, cansado de que las cervecitas te hagan crecer la barriga? ¡empieza a construir tus abdominales para este verano y di sí a tus pantalones ajustados!     
 
      
 
    Prensa: La publicidad en periódicos nacionales está al alcance de pocas empresas por su coste. Como en nuestro manual nos centramos en PYMES y la variedad de periódicos y revistas locales es inmensa, veremos algunos consejos para mejorar el resultado con el menor presupuesto posible. 
 
      
 
    Todos los pueblos y ciudades tienen por pequeños que sean, publicaciones gratuitas donde los negocios “previo pago” se pueden anunciar. Este tipo de revistas suelen estar muy saturadas de publicidad y ofrecen poco contenido de calidad al lector. No obstante, algunas permiten añadir cupones descuento que pueden ser interesantes. Otras publican ofertas de empleo que para una empresa, por ejemplo de idiomas, puede ser interesante si aparece junto a estas ofertas de empleo o cupones. 
 
      
 
    En las zonas costeras, existen revistas especializadas para nichos de población extranjera, que permiten a las empresas segmentar de forma correcta a su público objetivo. Este tipo de publicaciones es muy interesante cuando en tu empresa se habla el idioma de referencia. Debes tener en cuenta que deberás publicar un anuncio culturalmente diferente y es que, existen pequeñas variaciones en el lenguaje, que solo son apreciados por los hablantes de lengua materna. 
 
      
 
    Los periódicos locales o provinciales, generan un público muy fiel entre sus lectores, las noticias tienen un carácter más sensacionalista que los nacionales y podemos aprovechar ésto para ofrecer determinados productos y dar seriedad a nuestra marca. A la hora de realizar branding, un reportaje o anuncio a nivel provincial puede ser muy exitoso, siempre y cuando coincida con la sección de destino. Por lo tanto, tendremos muy en cuenta antes de publicar, dónde queremos aparecer y no dejaremos que sea el periódico quien elija nuestra ubicación. 
 
      
 
    Por último, existen revistas muy especializadas donde podemos hacer publireportajes. Cuando nuestro negocio vende a nivel nacional, aunque solo sea por Internet, puede ser una salida interesante para elaborar una estrategia de marketing diferente a la competencia.          
 
      
 
    Ejemplo: Nuestro gimnasio está buscando captar público alemán, ya que uno de los socios es de dicha nacionalidad y cree que puede establecer relaciones duraderas con este público. Para ello, han decidido publicar en una revista local con tirada de 3000 ejemplares y específica para el público alemán. Al ser el socio nativo alemán y el público objetivo jubilados alemanes que viven cerca, el anuncio ha sido el siguiente (Traducido): “Aprende español, ponte en forma y diviértete”, sobre una imagen de una pareja de 60 años haciendo spinning.      
 
      
 
    Internet: Ya vimos en el apartado de Marketing Digital cómo puedes utilizar el SEM para conseguir clientes. Recuerda que el SEO es a largo plazo y necesitarás estrategias a corto plazo para obtener clientes desde el primer día. Para ello puedes utilizar un Banner que invite a la inauguración de tu local. Los precios de los Banners varían según muchos factores; tamaño, target, tipo de pago, etc. En Internet existen subastas a tiempo real y el Banner será más visible cuanto mayor dinero estés dispuesto a pagar. Puedes elegir pagar por cada click que hagan en el banner, por cada mil impresiones, etc. De todos modos una campaña local de dos semanas para unos 50.000 impactos o 100 clicks no debe superar los 200€, aunque dependerá de las palabras genéricas que hayas puesto, entre otros factores.  
 
      
 
    Ejemplo: Para el día de su inauguración, el gimnasio ha pensado en hacer una jornada de puertas abiertas. Para promocionarlo, ha pensado en un Banner que diga: “Gran inauguración del Gimnasio X, conócelo gratís el 9 de enero”. El Banner lo ha segmentado en usuarios de internet que viven en su localidad, que están interesados en el deporte y en la comida saludable. Recuerda que Google Adwords realiza la segmentación que quieras.  
 
      
 
    Vallas publicitarias: Aunque parezca que son elementos pasados de moda, las vallas publicitarias son a día de hoy muy útiles, siempre y cuando seamos inteligentes en su colocación. Conozco varios casos de empresas que explican muy bien su utilidad fuera del branding. Uno de ellos es una empresa con un competidor directo, que ofrecía precios más bajos y le estaba quitando cuota de mercado, la empresa optó por colocar un cartel de gran visibilidad en la entrada de su competidor, el cartel decía “Puedes comprar aquí, o puedes ahorrar y venir a nuestra tienda”. Es una táctica poco sutil, pero les dio resultado.  
 
      
 
    El Branding con vallas publicitarias, no es más que decirle a la gente que existes. De ahí que su ubicación sea el factor principal. Por supuesto, debes tener en cuenta el resto de factores que ya analizamos anteriormente como: Colores, tipografía, fotografía, etc. Recuerda que nunca debes dar más de 3 ideas ya que colapsará al lector y las imágenes deben transmitir el mensaje de forma directa. Dependiendo de su ubicación el precio mensual suele rondar entre los 250€ y 900€ más la impresión y colocación, otros 300€. 
 
      
 
    Ejemplo: El Gimnasio está ubicado en los bajos de un Centro Comercial, para darse a conocer y que los clientes sepan dónde está exactamente, han decido poner una valla publicitaria en la entrada del Centro Comercial que dice: “Ve a la moda y entrena con la última tendencia” y debajo “Encuéntranos en la planta baja”. Todo con una imagen de una pareja joven, vestida a la moda y haciendo deporte. 
 
      
 
    Autobuses: La publicidad en autobuses puede ser un excelente altavoz para tu negocio. El precio es algo más caro que una valla, pero visto con perspectiva, su impacto es mucho mayor. Una trasera integral de un autobús durante 6 meses puede costar entre 250€ y 1.900€ al mes dependiendo de la ciudad, la impresión y colocación sobre los 400€. En este caso es importante elegir bien la línea de autobuses ya que el público variará. Además de las zonas donde pase, tendrás todos los vehículos que circulen por la carretera como espectadores de tu publicidad.  
 
      
 
    Ejemplo: Como ya han realizado publicidad en la zona del Centro Comercial, el gimnasio ha decidido ampliar con un autobús su radio de acción. El cartel es muy similar al de la valla ya que la imagen corporativa es importante. La línea elegida es la que recorre las zonas más próximas al gimnasio y es que saben que los socios de un gimnasio no recorren grandes distancias para acudir a él.  
 
      
 
    Mupis: Los mupis y marquesinas, son mobiliario urbano que sirven de soporte publicitario, suelen estar estandarizados y albergan carteles fijos o en movimiento. En el caso de los mupis, se obtienen resultados cuando realizamos varios impactos en diferentes lugares. El alquiler de un mes suele estar entorno a los 200€ o 300€ y necesitaremos varios. Quizá esta opción sea mejor para grandes empresas que pueden negociar precios por un gran número de alquileres. 
 
      
 
    Pantallas LED: Los últimos años ha habido un auge de pantallas LED en las ciudades. Inicialmente, eran instaladas y financiadas por los organismos públicos, pero actualmente existen bastantes comunidades de propietarios que se han sumado a la moda para obtener ingresos extra. Se está trabajando mucho en el sector para poder realizar neuromarketing en estos monitores, ya que actualmente su uso está un poco limitado. No obstante, si en tu ciudad tenes una pantalla que crees puede ser idónea para tu negocio, es importante que des movimiento a tu anuncio. Intenta ser original y crea un video animado llamativo, evita los anuncios estáticos ya que no causarán impacto. 
 
      
 
    Ejemplo: Existe una pantalla LED en el acceso a la ciudad donde se ubica el gimnasio, aunque tienen poco presupuesto para el vídeo, se ha decidido invertir en este tipo de publicidad. 
 
    El video que se ha hecho es el siguiente: Se ve una cámara grabando desde un vehículo que se aproxima al Centro Comercial, el vehículo aparca y ahora con una cámara GoPro situada en la cabeza de alguien, se ve a cámara rápida cómo accede al Centro Comercial, entra al gimnasio y da una vuelta a las instalaciones. A continuación sale un texto que dice “El camino que te llevará a la victoria”.  
 
      
 
    Taxis: En las ciudades que se permite la publicidad en taxis, se puede realizar brandin a un precio moderado. El tamaño para la publicación suele ser reducido y la visibilidad baja al estar en una zona inferior a la altura de los ojos. Tienen un impacto mayor, los carteles imantados que se colocan en la parte superior del taxi y más aún si tienen iluminación. El precio mensual oscila entre los 50€ y 300€. Las empresas turísticas o de servicios, son las más adecuadas para este tipo de publicidad. 
 
      
 
    Ejemplo: Se decide publicitar el gimnasio en varios taxis y se diseña una pegatina para la puerta trasera en el que se ve, un brazo musculado abriendo la puerta con el siguiente slogan: Abre la puerta a tu nueva vida.  
 
      
 
    TV Locales: Generalmente el espectador de las televisiones locales, es una persona mayor de 40 años, con un poder adquisitivo medio-bajo. Hay que tener en cuenta que estos canales suelen tener mayor share de audiencia en eventos populares como fiestas patronales. Por lo tanto y si tu negocio tiene este target y puede buscar campañas cortas relacionadas con los eventos populares, será una buena idea publicitarte. Eso sí, el precio variará mucho dependiendo de la ciudad. Tendrás que negociar siempre ya que las pequeñas cadenas de televisión tienen mucha flexibilidad en el precio. Una buena idea puede ser realizar un publireportaje en las noticias locales, informando de la inauguración de tu negocio. Se puede grabar un vídeo ese día, con personalidades de la ciudad.  
 
      
 
    Ejemplo: Aprovechando las fiestas patronales, se ha decidido utilizar el vídeo que se hizo para las pantallas LED y publicarlo en los anuncios del programa de máxima audiencia. El anuncio ha sido modificado al final y las personas que se ven entrenando son de edades comprendidas entre los 40 y 60 años ajustándose así, al espectador del programa.   
 
      
 
    Flyers: Es una de las formas más económicas de realizar branding, basta con imprimir cualquier modelo de flyer y repartirlo de forma masiva mediante diferentes técnicas. Las más usadas son:  
 
      
 
    Buzoneo: Lo usan las empresas que dan servicios a viviendas o productos que se utilizan en estas, por ejemplo; servicios de comida para llevar, supermercados, tiendas de muebles, jugueterías, informática, etc. 
 
      
 
    Vehículos: Se trata de poner un flyer en un parabrisas, son idóneos para dar visibilidad a actos puntuales como; fiestas, inauguraciones, ofertas en restaurantes, etc. Se colocan en los vehículos aparcados dentro del radio de acción de la empresa.  
 
      
 
    RRPP: También podemos utilizar a un relaciones públicas que reparta los flyers cerca del establecimiento. Esta técnica está bastante agotada y solo es conveniente emplearla en lugares muy concretos como: discotecas o servicios turísticos en lugares puntuales. Se debe acompañar de algún gancho en el folleto tipo descuento.  
 
      
 
    Ejemplo: Para promocionar la inauguración se imprimen 2000 dípticos que se colocarán en los coches aparcados dentro del centro comercial y en un radio de acción de 10 km. En el flyer se puede ver una imagen del gimnasio, un mapa, la fecha de la inauguración con la palabra invitación y un descuento para los que acudan, además de regalar la matrícula inicial.  
 
      
 
    Publicidad móvil: Aquí encontramos dos tipos: vehículos con altavoz y vehículos con rotulación. Los primeros son los típicos vehículos empleados para la propaganda electoral, aunque en algunos lugares también se utilizan para publicitar eventos como conciertos o fiestas. ¿Quién no recuerda al Afilador? quizá esté pasado de moda, pero su melodía está en la memoria colectiva. Para los segundos existen incluso camiones adaptados para realizar publicidad, su utilidad viene a ser similar a los autobuses, pero centrando la atención en los puntos con mayor afluencia de público. Las empresas que mayor partido pueden conseguir de este método, son las turísticas y de eventos.  
 
      
 
    Ejemplo: Al no haber podido conseguir ninguna valla publicitaria antes de su apertura el gimnasio, ha decidido contratar un vehículo con rotulación para situarlo el día de la inauguración y el dia anterior en la entrada del centro comercial. El cartel que se lee es muy similar al flyer que se puso en los vehículos.   
 
      
 
    Aeropublicidad: Son las avionetas que vemos volar en verano en lugares de playa. Su impacto es muy alto y su precio oscila entre los 350€ y 400€ cada hora de vuelo más la imprenta del cartel. Al ser utilizada en lugares y fechas tan concretas, solo será idóneo para generar impacto en momentos y productos muy específicos. Recuerdo ver volar en las playas de Benidorm en agosto a mediodía una avioneta con publicidad de fabada algunos días y otros, con publicidad de melones. Creo que no hace falta decir cual es un error y cual no. A 40º grados pocas fabadas van a vender, sin embargo melones...  
 
      
 
    Publicity: El concepto publicity, se refiere a que hablen de nuestra empresa sin pagar. Profundizando un poco más, es cuando una empresa o producto sale en un medio de comunicación y no le cobran por ello. El momento soñado por todo emprendedor es que las noticias hagan un reportaje de su negocio y lo emitan en prime time[31]. Existen muchos ejemplos de ello y la mayoría de empresas que lo han conseguido han visto aumentar sus ventas de forma exponencial. En el caso de que tu producto o negocio destaque por algo singular, no debes ser tímido, llama y manda mensajes o notas de prensa a todos los programas de televisión donde creas que puede encajar. Conozco muchos restaurantes que sin ser nada del otro mundo, lo han conseguido.  
 
      
 
    Otro caso de publicity te lo puede ofrecer un famoso. En un curso de marketing digital que hice, una emprendedora de Alicante me contó, que mandó un vestido de los que diseñaba a Paula Echevarría, que aceptó ponérselo y lo publicó en su Instagram. Al día siguiente su web se colapsó del tráfico recibido y el vestido se agotó en pocas horas.   
 
      
 
    Al final la conclusión que sacamos, es que si queremos diferenciarnos, tenemos que jugar muchas cartas y probar cosas que nuestros competidores no hayan intentado. La creatividad bien realizada, puede ser la llave del éxito. No dejes nunca de intentarlo ya que no sabemos cuándo obtendremos un feedback positivo.  
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Para conseguir publicidad gratuita, el gerente del gimnasio ha pensado en realizar un día al mes una sesión de Spinning nocturna de seis hora de duración. Bajo el lema “La noche deportiva” está intentando hacer algo diferente y llamar la atención de clientes que busquen experiencias nuevas. Ha enviado notas de prensa a todo tipo de agencias y televisiones para ver si alguién quiere cubrir la noticia. A los días le contestan positivamente y su evento será emitido en un informativo a nivel nacional.   
 
      
 
    Marketing de Guerrilla: Si tu empresa cuenta con poco presupuesto pero mucha creatividad, el marketing de guerrilla puede ser tu gran aliado. Se trata de realizar un conjunto de estratégias y técnicas de marketing para dar a conocer tu negocio sorprendiendo al consumidor.  
 
      
 
    En Internet puedes encontrar miles de ejemplos de cómo sacar partido al mobiliario cercano a tu negocio para generar sorpresa entre el público, esto se conoce como Ambient Marketing. Los flashmobs fueron hace unos años otro claro ejemplo de marketing de guerrilla, aunque ahora están pasados de moda.    
 
      
 
    Ejemplo: La última idea para promocionar el gimnasio, ha sido hablar con la compañía de autobuses locales y poner una publicidad muy especial en su interior. Consiste en pegar dos piezas falsas en cada extremo de las barras superiores donde se agarran los pasajeros, para que en su conjunto, parezca una barra de gimnasio con pesas. A esta barra le acompaña un cartel del gimnasio.   
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 RRHH 
 
      
 
    Necesidades de personal  
 
      
 
    Antes de comenzar con el apartado de Recursos Humanos hay que indicar, que dependiendo el número de empleados y el nivel de experiencia de éstos, la contratación puede empezar mucho antes de esta fase. Un proceso de selección puede durar desde varios días, hasta 6 meses. 
 
      
 
    Lo primero que necesitaremos saber es la necesidad de personal que tendrá en un año nuestro negocio. Para ello utilizaremos la siguiente fórmula: 
 
      
 
    nº empleados por turno x nº de turnos x días abiertos / días trabajados al año 
 
      
 
    Ejemplo: Tenemos un camping y queremos saber cuánta gente debo contratar para la recepción. Necesitamos a 1 empleado por turno, 2 turnos al día, 365 días abierto y 220 días trabajados al año. El último dato se obtiene de restar a 365 días, 30 de vacaciones, 18 de festivos, 96 de descansos y 1 de absentismo.   
 
      
 
    1x2x365/220= 4,98 personas necesarias  
 
    Redondeamos a 5 empleados  
 
      
 
    Ahora que ya sabemos cuántos empleados vamos a necesitar para un año de trabajo en un área determinada, necesitamos definir correctamente las funciones de cada puesto. Para ello separaremos las funciones básicas, que son las que el empleado debe realizar todos los días, de las funciones secundarias. Estas últimas son las funciones que se realizan cuando se han terminado las básicas. 
 
      
 
    Ejemplo: El puesto de recepcionista de camping, tiene las siguientes funciones básicas: check-in y check-out de clientes, facturación, gestión de reservas, actualización de portales online, atención al cliente y resolución de incidencias. Las funciones secundarias son las siguientes: mailing, promoción en RRSS, eventos y ayuda a dirección. 
 
      
 
    Una vez tenemos todas las funciones de los puestos, podemos publicar nuestra oferta en los distintos medios, dependiendo qué tipo de puesto sea, elegiremos un canal u otro.  
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    Proceso de selección de personal  
 
      
 
    Portales de empleo públicos: Muchos ayuntamientos tienen un portal de empleo para los residentes o bien, el ayuntamiento lo deriva al INEM. En ambos casos y al tratarse de desempleados, se suele ofrecer ayudas a las empresas para contratar por esta vía. Otra de las ventajas es que al tratarse de organismos públicos, se pide una vida laboral para confeccionar el currículum, por lo que se evita las posibles exageraciones que se producen en dichos documentos.  
 
     
 
    Si estás buscando un becario, las universidades e institutos de formación professional ofrecen programas en prácticas para recién titulados. Para perfiles colegiados se puede publicar ofertas en los colegios provinciales profesionales.   
 
      
 
    Infojobs: Es el mayor portal de empleo en España, casi el 70% de las personas que buscan empleo, tienen un perfil en Infojobs. Las empresas deben pagar por cada oferta publicada sobre los 250€, aunque la primera publicación es gratuita. Funciona para encontrar empleados de todos los niveles excepto altos directivos y perfiles muy especializados. 
 
    .  
 
    Linkedin: Ya analizamos esta red social en el apartado de Marketing Digital. Se pueden publicar ofertas de empleo de forma gratuita o bien pagando. Para hacerlo sin coste, debes postear la oferta y pedir que los demás usuarios lo compartan. Si optamos por publicar un anuncio de pago en Linkedin, la oferta tendrá un coste diferente en cada zona geográfica y la repercusión será mucho mayor. Normalmente solo las personas con un nivel superior de estudios tienen una cuenta en esta red social. Por lo tanto es apta para encontrar empleados con estudios universitarios y niveles directivos.  
 
      
 
    Job Today: Se trata de una App[32] móvil orientada al sector de la hostelería. Funciona muy bien a nivel local, publicar ofertas es gratuito y se puede chatear con los candidatos, además de obtener respuesta en 24 horas. 
 
      
 
    Indeed Job & Jobeeper: Estas Apps realizan una búsqueda exhaustiva por internet y publican cientos de ofertas de toda la red, son gratuitas y de fácil registro. Quizá Indeed Job tenga un diseño poco acertado, pero ambas tienen un gran potencial.  
 
      
 
    Eures: Con el portal Eures podrás publicar ofertas a nivel europeo, si necesitas perfiles internacionales o con lengua materna extranjera, podrás encontrarlo de manera sencilla en este portal. 
 
      
 
    Otras: Trovit, Monster, Corner Job, Opciónempleo, Perfil empleo, Jobandtalent, Turijobs, PMfarma, trabajando.com, etc. Existen decenas de webs que buscan nichos de mercados como PMfarma con el sector farmacéutico o Turijobs con el sector turístico.  Si no buscamos un perfil muy específico publicando en las webs y Apps generalistas encontraremos suficientes candidatos.  
 
      
 
    Consultorías de RRHH: Si buscamos perfiles muy profesionales y seniors, normalmente tendremos que acudir a una consultoría de RRHH, las más conocidas a nivel internacional son Michael Page o Hays, aunque en cada ciudad existen consultorías a nivel local. Los procesos suelen ser más caros, pero ante la búsqueda de un alto directivo, el importe es lo de menos.  
 
      
 
    Una vez tenemos claro por qué medio vamos a encontrar a nuestro equipo y hayamos publicado la oferta, esperaremos un mínimo de dos semana para comenzar con la criba. Algunos portales de empleo como Infojobs, nos dan la opción de cribar el proceso automáticamente con Killer Questions. Estas preguntas puntúan las respuestas y automáticamente descartan candidatos que por ejemplo, no tienen el nivel de idioma deseado o su respuesta no es acorde al puesto. El proceso de criba se debe hacer minuciosamente y leyendo detenidamente los curriculums.  
 
      
 
    Personalmente, creo que la sobrecualificación no es beneficiosa para la empresa ya que el personal sobrecualificado, tenderá a buscar empleos acordes a sus estudios tarde o temprano. Sin embargo, si encontramos un perfil apto para el puesto con un nivel de estudios necesario, seguramente obtengamos mayor fidelidad hacia la empresa.  
 
      
 
    Normalmente tendremos dudas entre 5 o 10 perfiles, lo más razonable es realizar entrevistas telefónicas o vía Skype a todos ellos para conseguir despejar las dudas dejar los finalistas a la mitad. Por supuesto, podemos entrevistarlos a todos personalmente, aunque en mi opinión no lo veo necesario.  
 
      
 
    Si las entrevistas telefónicas nos han despejado las dudas, nos quedarán en la parte final entre 2 y 6 candidatos. En las entrevistas personales debemos aportar empatía y generar un buen ambiente, ya que los candidatos se ponen nerviosos y pueden no expresar su auténtico yo. Por ello es necesario que el candidato se sienta cómodo y solo preste atención a contar su experiencia y a mostrar su verdadera personalidad. Además en la entrevista, debemos prestar atención a detalles que puedan indicar que la persona está mintiendo tales como; frases incoherentes, exceso de nervios al hablar de un tema determinado o evasión de respuestas ante hechos puntuales. De la postura del entrevistado también podemos extraer conclusiones, una postura de brazos o piernas cerradas, indica que el interlocutor está a la defensiva, el exceso de movimiento de una pierna, las manos al hablar o tocarse el pelo, indica que está nervioso. Por contra, los brazos abiertos nos dirán que el interlocutor (entrevistado para no repetir) está receptivo. 
 
      
 
        Al finalizar las entrevistas se debe informar a todos los participantes sobre el proceso y si no han sido seleccionados es de agradecer que se les informe de igual manera.  
 
      
 
    Existen ocasiones que es necesario realizar tests complementarios bien de actitud o de personalidad, dependiendo si requerimos un perfil muy técnico o una personalidad específica. Algunas empresas los utilizan indistintamente y con todos sus empleados para conseguir una plantilla que conviva mejor.  
 
      
 
      
 
    Proceso inicial, formación, motivación y clima laboral 
 
      
 
    Todos necesitamos un periodo de adaptación que puede ser mayor o menor, dependiendo de la dificultad del empleo. Algunas empresas tienen a una persona encargada de dar la bienvenida a los trabajadores nuevos para que se sientan más cómodos y su integración sea en el menor tiempo posible. Durante los primeros días debemos hacer especial hincapié en la cultura empresarial, también es importante informar sobre las reglas internas de la empresa, es decir; vestimenta, horarios, protocolos, tareas, etc.  
 
      
 
    El proceso de formación en una empresa debe ser continuo, el estancamiento de los trabajadores afecta negativamente a la productividad y se debe combatir desde la motivación y la formación. Si solicitamos bonificaciones Fundae[33] podemos obtener formación gratuita para nuestros empleados, siempre debemos ver estas acciones como métodos productivos en el medio plazo y nunca como factores negativos. 
 
      
 
    La motivación laboral tiene una relación directa con la productividad e inversa con el absentismo laboral. Si existe un concepto que debemos tener en cuenta cuando somos los responsables de equipos de trabajo, ese es la motivación. Cuando queramos motivar a un empleado solo tendremos que seguir unas reglas básicas:  
 
      
 
    Realizar autocrítica: Ante cualquier inestabilidad o tensión en el clima emocional, primero debemos realizar autocrítica y recibir el feedback de los empleados. Una vez analizado nuestro trabajo de forma objetiva, podremos mejorar en los aspectos necesarios, pero siempre con actitud proactiva. 
 
      
 
    Agradecimiento: No se trata de dar las gracias por cualquier trabajo realizado satisfactoriamente, más bien debemos agradecer el esfuerzo en un trabajo determinado. Por ejemplo, si un empleado se queda un día 15 minutos más porque hay un cliente, al día siguiente se lo debemos agradecer. La sensación positiva cuando recibimos un elogio, crea un vínculo causa-efecto que favorece el esfuerzo personal. 
 
      
 
    Información: Para que una persona se sienta partícipe de un proyecto, es necesario que obtenga toda la información, tanto negativa como positiva de dicho proyecto. Comentar con todos los trabajadores cuales son los objetivos de la empresa, resultados y acciones, hará que los empleados colaboren y aporten ideas, sintiéndose más útiles y por lo tanto más motivados.    
 
      
 
    Objetivos individuales: Se dice que las comparaciones son odiosas y  se cumple cuando alguien tiene la sensación de trabajar más que el resto y recibir las mismas recompensas. Por lo tanto, no se debe tratar a todos por igual en una empresa cuando el esfuerzo es diferente. Los objetivos individuales harán que cada persona dé lo máximo para alcanzarlos, siempre que éstos sean justos y razonables. 
 
      
 
    Objetivos colectivos: Igual de importante que tener objetivos individuales, lo es tener colectivos. Sentir que trabajas con tus compañeros para llegar a una meta conjunta, crea un vínculo de equipo y empático que genera sinergias para la empresa. 
 
      
 
    Recompensas: Sobre todo en ventas, no se trata de recompensas económicas únicamente, sino de recompensas que pueden ser en forma de horas o días libres, formaciones, reconocimiento o ascensos. Una vez que las personas hemos alcanzado el umbral de seguridad económica, demandamos factores cualitativos que produzcan bienestar en nuestras vidas. 
 
      
 
    Flexibilidad horaria: En muchos casos los trabajadores no sabemos cómo gestionar nuestra vida personal con la vida profesional, tener que llevar a los hijos al colegio se puede convertir en una odisea para muchos padres. Las empresas deberían ser flexibles en estos aspectos y permitir rangos de horarios flexibles, en vez de horarios fijos y estrictos. El teletrabajo puede ser una buena opción en determinados empleos, por lo menos durante uno o dos días a la semana.   
 
      
 
    Clima laboral: Cuando hablamos de clima laboral, nos referimos al ambiente de trabajo. Las empresas son culpables al 100% de que este ambiente sea positivo o negativo, ya que ellas mismas fomentan con sus decisiones el clima y si el clima es negativo deben tomar medidas para mejorarlo. Ni que decir tiene, que es causa directa de motivación, pero sobre todo de poder retener el talento en la empresa.  
 
      
 
    Transmitir los valores culturales; Los valores de la empresa pueden no ser conocidos por todos los empleados, por ello es importante una comunicación efectiva en este aspecto y transmitir la cultura empresarial de forma a todos los niveles. 
 
      
 
    Mejorar las vías de comunicación descendentes; La falta de confianza viene en parte motivada por la falta de información. Se debe informar sobre los pasos que se van a tomar en el futuro, a corto y largo plazo. Todo el equipo debe sentir que el objetivo es común, para ello se debe comunicar la política y estrategia empresarial.  
 
      
 
    Mejorar las vías de comunicación ascendentes; Tener un buen canal de comunicación ascendente donde los empleados se sientan, no solo escuchados, sino que también sus ideas sean ejecutadas o por lo menos estudiadas, reforzará la motivación y los retos personales. 
 
      
 
    Realizar actividades en grupo; Para mejorar la relación con la empresa y entre los trabajadores se pueden realizar actividades grupales como; viajes, deportes de aventura, excursiones, comidas, etc. Ésto fomenta la implicación con la empresa y el compañerismo. 
 
      
 
    Instaurar un sistema de evaluación del rendimiento para incrementar la productividad, reducir absentismo, carencias formativas, motivación, obtener un sistema de información más homogéneo, en definitiva, para optimizar la organización. 
 
      
 
    Para mejorar el clima laboral y aumentar la motivación, debemos crear un ambiente de confianza, generar seguridad y motivación en las personas. Existe una idea errónea y extendida entre los empresarios, muchas veces cuando le preguntas a un empresario qué es para él lo más importante en su negocio o lo qué más debe cuidar, su respuesta es en este orden: accionistas, clientes y trabajadores o bien, clientes, accionistas y trabajadores. Pero pocos son los que optan por la opción: trabajadores, clientes, accionistas. Y es que, si tú tratas bien a tus trabajadores, ellos lo transmitirán a los clientes y harán que las ventas crezcan, ésto creará valor y con ello aumentará el valor de las acciones.  
 
      
 
      
 
      
 
    Trabajadores tóxicos; terapia conductual y despido: 
 
      
 
    Los trabajadores tóxicos son aquellos que generan malestar en el clima laboral. Un empleado tóxico puede en pocos días desmotivar a toda la plantilla. Por ello debemos estar atentos a las necesidades de los trabajadores para poder advertir cuando esto suceda.  
 
      
 
    Son muchas las razones por las que un trabajador puede comenzar a ser tóxico para el grupo, desde problemas personales, hasta sentirse menospreciado por la empresa. Como vimos antes, los objetivos individuales son necesarios, pero una persona poco objetiva puede no comprender que los demás realicen un trabajo más eficiente en las mismas condiciones y por lo tanto, obtengan diferentes privilegios.  
 
      
 
    Cuando detectemos malestar o toxicidad en un comportamiento, tendremos que actuar inmediatamente. Inicialmente hablaremos con el afectado e intentaremos ayudarle siempre y cuando el motivo por su descontento sea objetivamente cierto. En el caso que la situación no cambie o los motivos no estén suficientemente claros, realizaremos una rectificación de conducta antes de plantearnos una medida más drástica.     
 
      
 
    Para aplicar la rectificación de conducta, primero es necesario que el trabajador sea informado y se sienta identificado con el problema. Hasta que la persona no es consciente de que existe una conducta tóxica, no será capaz de modificar su comportamiento. Para ello se debe hablar en privado, indicando cuales son los motivos de su comportamiento que afectan a la empresa. Hay que ser claros, exponer los problemas derivados que genera en la empresa y solicitar una fecha determinada para volver a reunirse y comprobar que efectivamente el trabajador, ha modificado su conducta. En el caso probable que la persona no sea capaz por sus propios medios de cambiar el comportamiento, tendremos que realizar un esfuerzo extra y trabajar todos los días en el refuerzo positivo. Por cada acción que finalice satisfactoriamente, le felicitaremos y haremos comprender los beneficios que ha tenido para la empresa y para él.   
 
      
 
    Otra opción que las empresas pueden realizar ante este tipo de empleados es un cambio de puesto. En el caso de que la toxicidad venga derivada por realizar unas tareas que dicho trabajador considere inadecuadas y que la empresa tenga necesidades en otros departamentos, podemos proponer un traslado. 
 
      
 
    En el último de los casos o bien por faltas graves o muy graves, procederemos al despido. No he conocido a nadie, que le guste comunicar un despido, es una tarea realmente ingrata, pero en nuestro rol de empleadores o directivos, debemos poner una barrera sentimental para que no nos afecte en lo personal. Los requisitos formales de un despido son tres. 
 
      
 
    Comunicación; Se hará por escrito, normalmente con una carta de despido. En ella indicaremos la intención de despedir, exponiendo las causas e indicando la fecha efectiva. A partir de aquí, en los siguientes veinte días, el trabajador podrá reclamar judicialmente el despido.  
 
      
 
    Preaviso: Es el periodo que transcurre desde la comunicación hasta que se extingue la relación laboral. Si el despido es objetivo[34], tendrás que comunicar al trabajador el despido con 15 días de antelación (excepto en contratos especiales). Si no cumples con el preaviso, tendrás que abonar al trabajador tantos días de salario como días incuplidos. En el caso de que sea un despido disciplinario[35], no existe obligación de preavisar.  
 
      
 
    Finiquito: Es el documento que declara la extinción de la relación laboral. La firma por parte del empleado, reconoce la aceptación de la extinción y la liquidación correspondiente.  
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 Networking  
 
      
 
      
 
      
 
    A estas alturas, ya has realizado la publicidad necesaria para dar a conocer el nuevo negocio, has mandado invitaciones a nuestros amigos y familiares ¿Y a los prescriptores? Debes generar una buena red de contactos, independientemente del sector que trates, el boca-oreja, suele ser el factor desencadenante del éxito inicial.  
 
      
 
    Para realizar networking[36] es importante tener nuestras redes sociales personales actualizadas; Linkedin, Facebook o Instagram, nos servirán de ayuda en este proceso. Debes crear expectación ante la apertura, que todos tus contactos sepan cuándo es la inauguración y que están invitados. Genera contenidos interesantes en cada red social y propón algún tipo de juego o recompensa. Ante una apertura, la expectativa lo es todo, generar intriga o necesidad es difícil, pero el resultado puede ser óptimo si lo conseguimos.   
 
      
 
    Antes de comenzar la sinergia con tus contactos, debes definir qué contactos son los necesarios para tu empresa. Sería parecido a un target profesional, debes hacer un listado de las personas que podrán ayudarte a darte a conocer. A continuación busca a los contactos, bien por redes sociales, acudiendo a congresos, jornadas, empresas, eventos, etc. Da igual donde realices el Networking, aunque sea comprando el pan, con el target definido verás como es sencillo averiguar dónde están.  Lo siguiente que debes tener claro es qué vas a ofrecer, no basta con decir -Ven a mi inauguración, hay bebida gratis- Tienes que entender las necesidades de tus contactos y generar expectativas, aplica siempre “Do ut des”, dar para que me den. Por último no dejes que sea algo temporal, una buena red de contactos te servirá para toda la vida y te ayudará para otras acciones futuras. 
 
      
 
      
 
    Ejemplo: Estamos a punto de inaugurar una óptica y para darnos a conocer el día de la inauguración, queremos invitar a las personas clave que podrán prescribir nuestro producto y ampliar el boca-oreja. Hemos buscado a través de Linkedin, perfiles relacionados con la medicina ya sea pública o privada, y a todos ellos les hemos mandado invitaciones por mensaje. También hemos publicado un anuncio en el colegio de médicos provincial y enviado invitaciones de papel a los médicos privados y públicos de la zona. Todas las invitaciones anuncian que se va a presentar una novedosa técnica de detección de dioptrías.   
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 Apertura 
 
      
 
    Ahora si lo tienes todo, hoy es la inauguración. Has preparado canapés, bebidas, música, folletos y tarjetas, incluso has contratado un camarero de apoyo y un relaciones públicas para atender mejor a tus futuros clientes y prescriptores. LLevas varios meses organizando este día y nada puede salir mal. Te recomiendo que ese día estés por y para los clientes, deja todo lo relacionado con la organización en alguien de confianza. Todos tus sentidos tienen que estar orientados en captar ideas, críticas y consejos que vayan llegando de tus interlocutores. No te cortes, pregúntales qué les parece todo, qué cambiarían o cómo darían a conocer cierto producto o servicio. Lo mejor de las inauguraciones es que encontrarás opiniones de impacto, opiniones que no han sido meditadas y por lo tanto más reales.  
 
      
 
    Además de las preguntas directas, existen otros métodos para recibir el feedback deseado. Puedes realizar una rifa con los asistentes que hayan rellenado una pequeña encuesta anónima, invitándoles a qué sean sinceros en la encuesta. Otra manera de recabar datos, es solicitar los correos electrónicos a los asistentes y mandarles al día siguiente una encuesta. Aunque no mandes la encuesta, será ventajoso para el futuro que hayas recogido todos los datos de contacto de tus invitados. 
 
      
 
    Si has trabajado bien la publicidad en la preapertura, hoy será el día de rematar tu posicionamiento. En el apartado de Branding, hablamos del término publicity y cómo podemos anunciarnos gratis en los medios de comunicación. Normalmente los medios locales suelen hacerse eco de las aperturas, de ahí la importancia de mandar las notas de prensa. Recuerda que si un periodista acude a la inauguración y te realiza una entrevista, debes hacer un resumen de los puntos más importantes que va a ofrecer tu empresa. Aunque ésto parece obvio, no estaría de más que te los anotes ya que en la vorágine de la fiesta, es más que probable de que te olvides alguno.  
 
      
 
    Ni que decir tiene que la atención que prestéis tú y tu equipo ese día, será un reflejo ante los invitados de cómo van a ser tratados en el futuro. Por ello, no esquatimes en cordialidad, empatía y sonrisas.  
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

   
 
    FASE INICIAL 
 
      
 
      
 
      
 
    Bienvenido a tu nueva vida, a partir de hoy eres empresario para lo bueno y para lo malo. Si mirás atrás verás que has realizado un gran esfuerzo en montar tu negocio, todo lo que has hecho hasta ahora habrá valido la pena solo si le das continuidad. Llegados a este punto de no retorno, debes ser consciente de una cosa; lo más duro viene ahora. 
 
      
 
    Los primeros pasos en un negocio nuevo se dan con entusiasmo y al mismo tiempo debemos ser conscientes de que los inicios son duros. Todos conocemos casos de éxito, negocios pequeños y grandes que desde el primer día obtienen grandes resultados, pero estos casos son excepcionales. Lo normal es realizar un esfuerzo considerable al inicio para comenzar a cubrir gastos. La mayoría de emprendedores se dicen a si mismos que con ganar para pagar al principio les es suficiente, esto puede parecer sensato, aunque yo no lo comparto. Cualquier negocio necesita beneficios para crecer, independientemente de su momento vital y si nos conformamos con el umbral de rentabilidad, no estaremos enfocando suficiente esfuerzo hacia la excelencia. 
 
      
 
    La motivación en el emprendedor en conseguir metas extraordinarias, debe ser intrínseco a su personalidad. Esto no quiere decir que soñar con ello o desearlo con fuerza sea suficiente, el emprendedor debe esforzarse cada día un poco más en alcanzar esa excelencia. La base de ese esfuerzo, será la energía de toda la empresa, un combustible motivacional para los empleados y un aprendizaje constante para el empresario.  
 
    Al comenzar, todos los negocios tienen que pasar necesariamente por esta fase. Que el negocio esté creciendo, no indica necesariamente que obtenga beneficios, simplemente que se obtienen ingresos cada vez mayores, aunque éstos sean menores que los gastos. En este apartado, vamos a estudiar las formas de llevar a la empresa a obtener beneficios, en el periodo más corto posible. Para ello y dado que cada empresa difiere en su estructura de forma sustancial y cada sector necesita estratégias diferentes, realizaremos un enfoque generalizado que se habrá de adaptar en cada caso.   
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 Ventas 
 
      
 
      
 
    La venta es en definitiva el denominador común en todas las empresas, para subsistir es necesario vender y para vender es necesario tener protocolos y personal cualificado. En la fase de preapertura, vimos cómo colocar el mobiliario y stock en nuestro local comercial para mejorar la funcionalidad y por ende las ventas. Ahora nos centraremos en factores y estrategias de personas es decir, el vendedor y las estrategias de venta. Todas las empresas tienen vendedores, un cocinero debe vender sus platos, el personal de limpieza puede advertir de la necesidad de limpieza en algo no contratado, un farmacéutico elige marcas para el paciente o un profesor vende los libros que le interesa. Todos y no me canso de repetirlo contribuimos en el proceso de venta. Piensa en cómo compraste este libro, el resumen que leíste en la contraportada era mi forma de decirte -Me necesitas, cómprame-.  
 
      
 
    Tipos de venta 
 
      
 
    La venta puede ser inicialmente minorista, cuando vendemos bienes y servicios al consumidor final para un uso personal. O mayorista, si estos bienes y servicios van dirigidos para su reventa o con fines comerciales. En segunda instancia y más interesante estaría la clasificación por actividad, que definimos a continuación: 
 
      
 
    Venta personal: Se trata de la venta tradicional, donde el vendedor ofrece un producto o servicio a un cliente. Dentro de este tipo de venta, definiremos tres subtipos:  
 
      
 
    Venta en comercio: La venta en comercio no requiere de habilidades innatas, las habilidades necesarias se pueden obtener con la costumbre. Aunque existen ciertas reglas que los vendedores deben respetar. Es adecuado que cuando el cliente acceda al comercio, el vendedor pregunte si necesita ayuda, pero en muchas empresas sobrepasan estos límites preguntando constantemente al cliente. En las empresas de bienes tangibles, pero sobre todo en las de bienes intangibles donde el cliente vuelve asiduamente, es positivo que los trabajadores recuerden el nombre de dicho cliente y que les pregunten por temas personales cuando se ha adquirido confianza.   
 
      
 
    También debemos tener claro que todo lo que una persona pueda percibir con sus sentidos una vez dentro de nuestro negocio, influirá en el proceso de compra. Limpieza, música, colores u olores, son importantes para que se sientan agusto en tu local. La forma de vestir de los vendedores y su aseo personal, provocarán sensaciones positivas y negativas que repercutirán en la venta.  
 
      
 
    Sabemos que los dependientes deben ser agradables y profesionales, pero pocos reclutadores ponen estas actitudes por delante en el proceso de selección y éstas, sí son actitudes innatas que muy difícilmente podremos mejorar. 
 
      
 
    La forma de dirigirse a un cliente inicialmente es siempre la misma, con educación y una sonrisa. No hay otra, es una regla simple que hay que cumplir. Posteriormente y según avance la conversación se puede añadir incluso humor, pero siempre con respeto y conociendo que el interlocutor tiene un carácter abierto en este sentido. Por supuesto, la mayoría de veces que se atiende a un cliente, no se produce la venta. Nunca debemos dejar que esto nos influya, la cordialidad inicial debe ser la misma que la cordialidad final es decir, saludo de despedida y sonrisa.  
 
      
 
    Ejemplo: En un centro de estética se está realizando una formación de ventas, se enseña a las esteticistas cómo vender productos complementarios y tratamientos con un método integral. Lo primero que se les dice es que cuando el cliente entra por la puerta, debe ser recibido con una sonrisa y si tiene que esperar, verá con buenos ojos que se le ofrezca un café o bebida. Si es la segunda vez que acude, necesariamente le tendremos que llamar por su nombre y preguntarle qué tal fue el anterior tratamiento.  
 
      
 
    El olfato es muy importante, la sala de espera deberá estar perfumada y con elementos que permitan al cliente distraerse mientras espera. Una vez que entre a la sala de tratamiento se tratará al paciente como una estrella, enfatizando en los rasgos positivos de su cuerpo. Cuando exista una actitud relajada en el cliente, se incidirá en los rasgos negativos creando una necesidad con solución es decir, si tiene arrugas en el código de barras, se le dirá que existe un tratamiento para ello. Esta conversación debe ser fluida y natural, y se irán alternando preguntas personales sobre asuntos con los que el cliente se sienta cómodo. Nunca se tendrá que insistir sobre un tratamiento, ni volver a preguntar cuando el cliente no esté receptivo. Al finalizar la sesión será cuando se le realice la pregunta de si quiere cita para el tratamiento nuevo que le hemos ofrecido.   
 
      
 
      
 
    Visita comercial: La visita comercial es una venta B2B y está considerada la venta más profesional al realizarse entre empresas. Cuando un comercial se dispone a concertar una cita con otra empresa para mostrarles sus productos, suele ocurrir que le den largas hasta que el comercial se aburra de insistir. Para que ésto no ocurra, es crucial saber acceder a la persona idónea en cada empresa.  
 
      
 
    Lo primero que debemos hacer, es un pequeño estudio de la empresa en cuestión. Lo ideal sería saber qué producto está usando y qué ventajas podemos ofrecer nosotros para que lo cambie. A continuación lo ideal sería conocer quién es el responsable del área en cuestión o de comprar el producto. Una vez que lo sepamos, tenemos 3 opciones; concertar una cita, mandar la información por email o realizar una visita a puerta fría (sin avisar). Como norma general mi consejo es que intentes concertar una cita primero, sin desvelar mucho de tu producto. En el caso negativo, intenta mandar la información por email y volver a llamar a los dos días, si el responsable sigue sin querer recibirte, no perdería mucho más tiempo. Seguramente debas revisar el proceso anterior ya que no has sabido despertar la necesidad para que te escuchen durante unos minutos.  
 
      
 
    En el caso de que acepten la cita, deberás prepararte la cita sin dejar nada al azar. Para romper el hielo ante un desconocido es bueno hablar de algo totalmente diferente, puedes hacer un comentario sobre las instalaciones, sobre algún libro o cuadro que veas o cualquier anécdota relacionada con la empresa. La empatía inicial que se genere entre las partes, será causa o no de la compra final en el 60% de los casos. Cuando una persona nos transmite confianza, se crea un vínculo de sinceridad y por ende, actuará de prescriptor para mi. Por lo tanto las ventajas que su producto pueda ofrecerme, pasarán de ser posibles a ser necesarias.   
 
      
 
    Una vez que hayamos creado el vínculo empático, debemos conocer las necesidades reales de la empresa. Nunca debes soltar un discurso donde tú hables el 80% y tu cliente el 20%, más bien al contrario. Debes comenzar con preguntas abiertas, dando pié a tu interlocutor a que vaya profundizando en las respuestas y así puedas obtener información de su empresa. Nunca realices preguntas cerradas, donde el cliente pueda contestar sí o no.  
 
      
 
    Según vaya avanzando la conversación y puedas analizar los problemas que tiene la empresa, deberás ir proponiendo soluciones. A ésto se le considera la parte técnica de la venta y de ahí, la necesidad de conocer nuestro producto de forma completa. Es posible que te realicen preguntas muy técnicas que no sepas contestar, en ese caso no debes mentir, simplemente contesta que lo preguntarás y le harás llegar la respuesta.  
 
      
 
    El cierre de la venta se puede producir en momentos temporales diferentes, dependiendo del producto que vendamos. La mayoría de productos B2B requieren de un tiempo de reflexión y es preciso salir de la visita con la siguiente cita para finalizar la venta programada. Nunca dejes la cita en el aire con un “Ya te llamaré”, pon fecha y hora ya que es necesario que el cliente tenga la sensación de tener que tomar una decisión en breve.  
 
      
 
      
 
    Venta a domicilio: La venta a domicilio suele realizarse a puerta fría y es considerada como la venta más dura y estresante. En general a nadie le gusta que le molesten en su casa para vender un producto, por eso es necesario un carácter especial en este tipo de comerciales. Las contestaciones que un vendedor a puerta fría recibe de un cliente son de lo más variadas, llegando incluso a ser insultado.  
 
      
 
    Existe también la venta a domicilio con cita previa, por supuesto es el lado más amable de este tipo de ventas ya que nuestra visita, parte de un interés previo del cliente. En caso contrario y si nuestro trabajo es a puerta fría comenzaremos presentándonos. A continuación preguntaremos al cliente si tiene o ha tenido algún producto o servicio similar al nuestro. En ese momento podemos realizar algún comentario de la vivienda para empatizar o bien, podemos contar algún tipo de anécdota y obtendremos el mismo resultado. Una vez roto el hielo, será el momento de hablar de nuestro producto, aquí las presentaciones deben ser muy cortas, menos de un minuto y como sucedía en la venta B2B debemos orientar la conversación para escuchar las necesidades de nuestro cliente, en vez de contar monólogos sobre las ventajas del producto.  
 
      
 
    Para finalizar la venta a puerta fría, tendremos que hacerlo de inmediato. Un comercial no puede perder el tiempo volviendo dos veces a la misma vivienda, a no ser que se trate de un producto que lo requiera. Por otro lado la necesidad que hemos despertado, puede desaparecer con el paso de las horas y esa es la razón principal para cerrar la venta de forma inmediata. Podemos ofrecer un descuento que solo es válido el mismo día o bien recalcar a nuestro cliente que ciertas ventajas que le ofrecemos, solo están vigentes en esa visita.  
 
      
 
      
 
    Venta telefónica o telemarketing: Cuando vendemos de forma telefónica debemos poner un muro entre el trabajo y nosotros. Las contestaciones de nuestros interlocutores pueden ser muchas veces algo más que bordes (inapropiadas) y no podemos dejar que nos afecte psicológicamente. Es importante saber a qué horas podemos y no podemos llamar. Si trabajamos B2B[37] nunca llamaremos a las horas centrales del día que suele ser las de más ajetreo en las empresas, por contra, las últimas horas de la mañana o tarde, suelen ser las mejores ya que los trabajadores están cansados y hablar contigo 5 minutos puede ser un descanso para ellos. En el caso que vendamos B2C[38] intentaremos evitar las horas después de la comida. 
 
      
 
    Inicialmente te puedes hacer un esquema con preguntas y sus posibles respuestas. Se suele comenzar presentándote y preguntando a tu interlocutor si es buen momento para entrevistarlo. Si la respuesta es negativa, le debes pedir un horario adecuado para volver a llamar. En caso de que la respuesta sea positiva ten en cuenta lo siguiente:  
 
      
 
    -Nunca digas la palabra vender, intenta usar sinónimos o provocarás que tu cliente se cierre y no quiera seguir la conversación.  
 
      
 
    -Pregunta sobre las necesidades. No te centres en tu producto, si no en qué necesita el cliente para ofrecerle soluciones. 
 
      
 
    -No cuentes cuentos. No hay nada más aburrido que te tengan media hora al teléfono y te hablen durante minutos interminables sobre las maravillas de un producto, ve al grano y sé conciso.  
 
      
 
    -Haz preguntas sencillas. No compliques la conversación con preguntas que hagan pensar al interlocutor. 
 
      
 
    -Sé flexible y deja que la conversación fluya de forma amistosa. 
 
      
 
    -Sonríe cuando hables. Te parecerá una tontería, pero se ha demostrado que si hablas por teléfono sonriendo, se transmite serenidad y empatía por lo que el mensaje llega con mayor nitidez. 
 
      
 
    -Personaliza el mensaje. Si tienes datos sobre la persona como; edad, sexo, trabajo, etc. Aprovechalo y utilizalo en la conversación para que el cliente vea que te interesas por él. 
 
      
 
    -Ten confianza en ti mismo y en el producto. Una de las claves del telemarketing, es creer en lo que se está vendiendo. Si crees que tu producto es bueno, lo venderás con confianza. 
 
      
 
    -Conoce en profundidad tu producto. Lo peor que le pueda pasar a un vendedor es que le hagan una pregunta que no sepa contestar. Debes estar preparado para cualquier consulta y más aún si trabajas el B2B.  
 
      
 
    -Enfatiza los puntos fuertes. Si lo que vendes tiene algo que lo hace mejor que la competencia, debes centrar la venta ahí, no dejes que la conversación fluya hacia los puntos débiles. 
 
      
 
    -Fuera mentiras. Si crees que mintiendo llegarás antes, te equivocas. Es una idea arcaica del mundo de las ventas que debes eliminar de tu estratégia.  
 
      
 
    -Evita el lenguaje pesimista. No utilices palabras como; problema, enfado, malo, malestar, o cualquier otra palabra con connotaciones negativas.   
 
      
 
    Si has manejado bien todos estos consejos durante la venta, verás como es mucho más fácil cerrar la venta. Para ello, debes ir orientando la conversación hacia el punto final, afirmar que el cliente quiere comprar y pedir los datos. Por ejemplo: Entonces Sr. Martínez, como hemos hablado ¿Le parece que le envíe el producto mañana por la mañana? ¿Se lo mando a la dirección que figura en nuestra base de datos? Si muestras seguridad en el cierre de la venta, te sorprenderás de las ventas que realizas simplemente afirmado el cierre con el cliente.  
 
      
 
    No te desmotives ante los noes, sobre todo al inicio cuesta mucho y recibirás todo tipo de contestaciones e incluso palabras desagradables. Es difícil ser positivo y actuar con energía en cada llamada, pero recuerda que la actitud positiva es la clave del éxito.  
 
      
 
      
 
    Venta online: En el apartado de Marketing Digital, ya se vieron las herramientas para una plataforma online y todo lo necesario para fomentar las ventas.  
 
      
 
    Venta por correo postal: Este tipo de ventas puede ofrecer grandes resultados si somos creativos. Todos conocemos a empresas que envían catálogos por correo y obtienen buenos resultados ¿Quién no ha ido a un supermercado a comprar una oferta que vio en un catálogo? A menor escala y seguramente con menos presupuesto, tú puedes hacer algo parecido. Una tienda de juguetes podría mandar un catálogo en navidades, una tienda de disfraces en carnavales y Halloween o una floristería en San Valentín. Debido a su alto coste, deben ser campañas puntuales y muy creativas.  
 
      
 
    Cuando realices un catálogo para venta postal, debes tener muy en cuenta que el diseño sea fácilmente legible, agradable, con colores que identifiquen tu producto y llamen a la acción del consumidor, que el catálogo se vea ordenado y que la marca esté presente en todas las hojas. En definitiva, antes de llevar a imprimir tu catálogo haz que varias personas lo lean y te den su opinión.  
 
      
 
      
 
    Venta por máquina automática: Las máquinas de vending pueden ser una buena opción para ciertos productos de primera necesidad o de compra impulsiva. Actualmente proliferan los negocios automatizados, son empresas que ahorran en costes y solo necesitan de un local comercial con un paso elevado de gente. Si lo que queremos es incorporar una máquina de vending en la fachada exterior de nuestro negocio la pregunta que debemos hacernos es la siguiente ¿Qué producto de mi tienda buscaría un cliente cuando ésta esté cerrada? Si la respuesta es ninguno o menos de 5, descarta la posibilidad de la máquina. En caso contrario puedes analizar costs y beneficios de su instalación. 
 
      
 
    Tips de venta 
 
      
 
    De modo general las ventas tienen puntos estratégicos de unión, que son de necesaria aplicación para mejorar los índices de rentabilidad.  Muchas veces se pierde una información importantísima cuando no damos valor al feedback de nuestros clientes, debemos saber escuchar y conocer cuales son sus necesidades. Podemos pensar que nuestro producto es el mejor del mercado y es posible que lo sea, pero lo realmente importante es lo que necesitan tus clientes ya que quizá, no quieran un producto tan bueno sino uno más económico y simple.  
 
      
 
    Otra parte que debes tener en cuenta, es la segmentación. Puedes tener una base de datos de miles o decenas de miles de clientes, pero si no la segmentas y les haces llegar a todos el mismo mensaje, estarás perdiendo clientes por no segmentar. Por lo tanto debes diferenciar el mensaje que llega a cada tipo de cliente y para ello debes recabar cuantos más datos mejor. Cuando grandes empresas te piden el código postal en la compra, lo único que quieren saber es cuanto son capaces de desplazarse sus clientes y de qué zonas llegan, con la intención de seguir creciendo y abrir nuevos centros. Nosotros, podemos utilizar mucha información para segmentar, para ello solo debemos preguntar. 
 
      
 
     Al hilo de lo anterior, obtenemos la diferencia entre un vendedor experimentado y otro junior. El primero no se limita a hablar de su producto, sino que escucha a sus clientes y cuando recaba toda la información necesaria, ofrece soluciones. Un vendedor con menos experiencia suele soltar un discurso aprendido y trabaja a partir de ahí. La base del éxito es adecuar nuestro producto a las necesidades del cliente y ésto solo se puede hacer escuchando.  
 
      
 
    Debes de ser sincero. No existe peor imagen para un empresa que nos prometan algo y luego no lo cumplan. No importa lo que sea; la fecha de entrega, el precio, las funciones de un producto, garantía, etc. Da igual, cualquier cosa que prometas a un cliente y luego no sea cierto, repercutirá negativamente en la imagen de tu empresa y por ende, en tus resultados.  
 
      
 
    Si los productos que vendes disponen de financiación, cerciórate de que tu cliente puede pagar. Debes maximizar el tiempo que dedicas a cada cliente y si pierdes días enteros con alguien, asegúrate de que tiene la capacidad de realizar la compra. Te sorprenderías al saber cuanta gente se interesa por productos solo por curiosidad o por conseguir información para la competencia. 
 
      
 
      
 
   
 
  

 Prescriptores 
 
      
 
      
 
    En el aparto de preapertura, ya analizamos cómo invitar a nuestros prescriptores al día de la inauguración. Ahora, queremos ir más lejos, vamos a conseguir que los prescriptores recomienden nuestro producto. Cuando se usan recomendaciones de terceros hay que diferenciar entre productos tangibles e intangibles. Los primeros se prescriben hablando positivamente del producto y se orientan a la marca. Los segundos al ser intangibles, se enfocan en recomendar cierta empresa o profesional que realiza el servicio.  
 
      
 
    Productos tangibles: Si vendemos productos físicos, lo más importante en el consumidor es la marca y necesitaremos prescriptores que hablen el mismo lenguaje que nuestro target. Otra estrategia que podemos diseñar si nuestra empresa es muy pequeña, es enfocar un conjunto de productos a una característica concreta. Buscaremos a los prescriptores que tengan un altavoz más alto y hagan llegar el mensaje más lejos. Para localizarlos, nos podemos hacer la siguiente pregunta ¿Dónde buscan mis clientes información de mis productos? La respuesta serán los prescriptores. 
 
      
 
    Ejemplo: Hemos abierto recientemente un supermercado de barrio con una sección de productos ecológicos. Para dar a conocer el producto, queremos que el mensaje se expanda más rápidamente y nos realizamos la siguiente pregunta ¿Dónde busca un consumidor de productos ecológicos comprar sus productos? La respuesta, es que lo busca a través de Internet o bien en círculos de consumidores similares; vegetarianos, veganos, etc. Por ello, hemos buscado un blogger de referencia en productos ecológicos de nuestra ciudad y le hemos mandado una pequeña caja de productos con una carta de presentación. Si nuestra estrategia da resultado, el blogger hablará de nuestro supermercado y los lectores harán el resto.    
 
      
 
    Productos intangibles: Cuando nuestra empresa ofrece servicios, es más fácil realizar networking con empresas afines o relacionadas que puedan colaborar. Un ejemplo claro son los bufetes de abogados que se especializan en una rama jurídica y se pasan clientes entre ellos. Independientemente de nuestro servicio, nosotros podemos realizar un trabajo similar incluso con nuestros competidores.  
 
      
 
    Lo primero que debemos tener claro es quién se relaciona con nuestros clientes, una buena pregunta para hacernos sería ¿Qué otras empresas o profesionales visitan mis clientes? Las respuestas serán las empresas que debamos visitar ofreciendo nuestros servicios a cambio de clientes, comisiones e incluso servicios gratuitos para su propia empresa.  
 
      
 
    Ejemplo: Un despacho de abogados especializado en mercantil quiere ampliar su clientela a nivel provincial, para ello decide buscar prescriptores en las localidades limítrofes y se realiza la siguiente pregunta ¿Qué otras empresas o profesionales visitan mis clientes? Las respuestas son: asesorías fiscales, abogados generalistas y notarías. Por lo tanto se van a crear cuatro estrategias diferentes, una para cada respuesta y les visitarás ofreciéndoles algo atractivo para ellos también. En este caso, no se trata de ofrecerles una comisión, más bien de una relación de reciprocidad es decir, si tu me traes clientes que necesiten un abogado mercantilista, yo te enviaré los clientes que necesiten tus servicios.  
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
   
 
  

 OTRAS FASES 
 
      
 
      
 
      
 
      
 
    Al ser éste un manual para montar una empresa minimizando riesgos, he considerado más interesante para el lector un enfoque sobre las estrategias iniciales de un negocio, de ahí su nombre “Cómo montar un negocio y no morir en el intento”. Los estudios de mercado y las diferentes técnicas de marketing vistas, pueden ser utilizadas en cualquier momento vital de la empresa. Por ello, si has leído este libro teniendo ya una empresa montada y estás en una fase avanzada más del negocio, podrás extrapolar lo leído hasta ahora a una fase posterior. En una futura segunda parte de este libro, haré hincapié en el resto de momentos vitales del negocio, aquí solo comentaré varios puntos básicos que te podrán servir con punto inicial.  
 
      
 
      
 
   
 
  

 Fase de crecimiento 
 
      
 
      
 
    Si has realizado todo el trabajo bien hasta aquí, llegarás sin duda a esta fase. La fase de crecimiento es la que experimentan las empresas cuando ven que los números empiezan a cuadrar y la cuenta de resultados comienza a dar beneficio. Es por lo que todos luchamos y su magnitud, dependerá de cómo sepas gestionar el crecimiento.  
 
      
 
    Cuando un negocio recorre la senda del crecimiento puede parecer que ya está todo hecho, que solo debemos actuar como lo hemos ido haciendo hasta ahora. Nada más lejos de la realidad, debes tener claro que independientemente de la fase que se encuentre tu negocio, la lucha, análisis, creatividad y perseverancia, son la base del éxito y la excelencia.  
 
      
 
    Lo primero que debes tener en cuenta cuando tu negocio está creciendo, es la sostenibilidad de dicho crecimiento, es decir, que tus recursos puedan abarcar la expansión. Como veremos más adelante, morir de éxito no es tan difícil como puede parecer y necesitamos una estrategia de contención. Si vendes productos tangibles necesitarás tener controladas las previsiones para que no se produzca una rotura de stock[39], ya que esta situación puede derivar en una pérdida de clientes y prestigio considerable. 
 
      
 
    También será necesario controlar si el personal contratado puede hacer frente a la carga de trabajo. Es posible que pienses que con los empleados que tienes, puedes dar un servicio adecuado y no te hace falta contratar a alguién más. Es un error muy habitual ya que, aunque des el servicio, impedirá a la empresa seguir creciendo. Además debes considerar que una carga muy alta de trabajo genera estrés en los empleados y si existe tiempo libre, lo puedes rentabilizar creando nuevas estrategias de venta. La fase de crecimiento, es sin duda la mejor fase de todo emprendedor. Veremos a nuestros competidores imitarnos y comenzaremos a ganar cuota de mercado.  
 
      
 
    Lo que buscaremos en esta etapa, es prolongar al máximo su duración ya que existe una relación directa entre crecimiento y beneficio. La forma de que no se estanque la empresa en esta fase, es continuar innovando y generando valor añadido. Nunca debemos acomodarnos por bien que nos vaya, la clave es el análisis. Y las técnicas para dicho análisis las vimos en los capítulos anteriores.  
 
      
 
      
 
    Morir de éxito 
 
      
 
    Inicialmente a todos nos gustaría vernos en la tesitura de que nuestra empresa tenga tanto éxito, que si no la controlamos, esté apunto de morir. Esta idea casi utópica es real y veremos varios ejemplos de casos que han sucedido. Uno de los problemas cuando tienes un negocio y todos te felicitan por lo bien que va, es que tu pensamiento se nubla, entras en una especie de catarsis exitosa que impide tener una mente despejada y analitica. Por lo tanto, no eres consciente de que tu crecimiento es insostenible en el largo plazo. 
 
      
 
    ¿Cómo puede morir mi empresa de éxito? Son muchas las respuestas, todos los departamentos pueden influir si no están bien dirigidos. El equipo comercial puede tener ratios de venta increibles por una política de cobro muy flexible, pero podemos minimizar tanto el cash flow[40], que nos quedemos sin recursos para pagar nóminas y proveedores. El mismo departamento puede realizar ofertas muy agresivas para captar clientes, estos clientes son “falsos” ya que se trata de clientes caza gangas y no forman parte de nuestro target. Por lo que nuestra cartera de clientes no existe y cuando no realizamos una promoción para la venta, nos damos cuenta de que no tenemos clientes fieles. A nivel general, un crecimiento inicialmente desmesurado, provocará una estructura desorganizada. Si además sumamos una repentina caída en ventas, obtendremos números rojos en los balances. De ahí la importancia de un crecimiento sostenido y que tengamos una estructura acorde a cada periodo vital de la empresa.  
 
      
 
    Existen muchos ejemplos de empresas que han muerto de éxito a lo largo de la história. Un ejemplo reciente es la empresa de decoración Pórtico, que murió en 2015 con una facturación de 100 millones de Euros y 700 empleados. En la fase de crecimiento unos años antes, veían crecer las ventas de forma desmesurada y como al mismo tiempo los almacenes estaban constantemente vacíos. Decidieron entonces, comprar un robot de almacenaje de 20 millones de Euros, que junto a una bajada en las ventas no prevista, hizo un agujero de 50 millones de deuda en sus balances. Pórtico no pudo recuperar la senda del crecimiento y terminó muriendo en 2015.  
 
      
 
    Uno de los casos más estudiados a nivel internacional ha sido el de Nokia. El gigante de teléfonos móviles, fue la primera empresa a nivel mundial en número de terminales vendidos en la década de los 90 y principios de siglo. La empresa no supo adaptarse a los cambios tecnológicos que demandaba el mercado estancandose en el I+D+i, hecho por el cual se vio relegado a los últimos puestos de ventas de smartphones. Nokia terminó siendo comprada a precio de ganga por Microsoft en 2014. Es cierto que acaban de lanzar una nueva gama de productos retrospectivos y solo el tiempo dirá si se hunde para siempre o resurge de nuevo.  
 
      
 
    Otro caso totalmente distinto es el de Venecia. La ciudad italiana, no ha sabido limitar el uso turístico de la ciudad y está siendo desbordada por los millones de turistas y viajeros que la visitan mensualmente. Aunque las autoridades han intentado poner tasas turísticas y otras medidas de limitación, la realidad es que no se ha avanzado y la mayoría de venecianos han tenido que migrar a otras zonas fuera de la ciudad. El colapso en la ciudad es tal, que no existe experiencia turística cultural ya que, es imposible pararse y hacerse una foto en lugares tan emblemáticos como el puente de los suspiros. Los expertos coinciden que Venecia será el primer caso de muerte por éxito en una ciudad.   
 
      
 
      
 
   
 
  

 Fase de madurez 
 
      
 
    La fase de madurez de una empresa se da después de la fase de crecimiento y su duración dependerá de multitud de factores. Se trata de la fase más larga a la que se somete un negocio y su característica principal, es que el crecimiento es muy limitado con los productos existentes. Por otro lado la competencia se va haciendo cada vez más fuerte. Es el momento ideal para especializarse en un nicho y ganar cuota de mercado. 
 
      
 
    En tu PYME, adquirir madurez es motivo de alegría, significa que has realizado un buen trabajo y que estás en un periodo más estable, donde tendrás unos ingresos esperados bastante constantes. Ésto te permitirá ver tu disposición real para invertir en nuevos productos y proyectos, que a su vez harán que la empresa diversifique reduciendo el riesgo.  
 
      
 
    Uno de los factores clave en esta etapa, es la retención de talento. Cuando tenemos profesionales integrados en la empresa que luchan por ella, debemos ser consecuentes y tomar medidas para que los trabajadores estén motivados. Los clientes siempre son importantes, pero en la madurez de la empresa, enfatizaremos en la fidelización y el bienestar de éstos. Muchas veces no somos conscientes de cuánto importan los pequeños detalles, pero un cliente si se da cuenta y si no cuidamos cada detalle como el primer día, veremos como desaparecen poco a poco y sin razón aparente.  
 
      
 
    Otra factor a tener en cuenta, será la antigüedad de los productos. Independientemente de que ofrezcas tangibles o intangibles, deberás renovar tu portafolio cuando tus clientes ya lo conozca casi de memoria. No existe una regla escrita sobre la durabilidad de un producto en la empresa, pero el sentido común nos dice que cuando sus ventas comienzan a decrecer, es el momento ideal para el cambio.  
 
      
 
    Por último, recuerda que aunque ésta sea la fase más tranquila del ciclo vital, siempre deberás estar alerta de la competencia, clientes, mercado, novedades, empleados, políticas, etc. Si comenzaba este apartado hablando de que no se podía predecir la durabilidad de la fase, ahora te digo que si eres precavido y tienes en cuenta los factores externos que inciden en tu empresa, podrás prolongar al máximo su madurez. Cuando veas que algún producto comienza a estancarse, no te lo pienses, arriesga un poco e introduce productos nuevos ya que la causa de estancamiento, suele venir por la falta de creatividad y acomodamiento de los empresarios.     
 
      
 
      
 
   
 
  

 Fase de declive 
 
      
 
    Esta es la última fase. Cuando llegamos aquí, es muy difícil volver a la senda del crecimiento. La última etapa se caracteriza por la pérdida constante de clientes y por obtener resultados negativos en los balances de situación periodo tras periodo, hasta que se hacen insostenibles las pérdidas y nos vemos abocados a echar el cierre. Por supuesto y como todo en esta vida, existen métodos para salvar la situación eso sí, tendremos que ser realistas y objetivos, ya que en la mayoría de casos los culpables seremos nosotros mismos por no haber controlado la situación antes. Si hemos sido precavidos, habremos guardado un remanente económico para poder pivotar o lanzar acciones de marketing agresivas en la época de crisis. En caso contrario y a no ser que seamos muy originales, no nos quedarán muchas alternativas o espacio de maniobra.  
 
      
 
     Una de las opciones que barajamos cuando estamos en esta fase, es la venta o traspaso de la empresa. Si recuerdas las primeras hojas de este manual, en la parte de alquileres, hablaba de cómo negociar ante un traspaso en el caso de que quisiéramos alquilar un local comercial. Ahora, somos nosotros los que estamos en el lado contrario y los que tenemos que sacar el máximo partido de la venta o traspaso. Es primordial que pongamos el precio justo de forma inicial, conozco casos de empresas que intentan venderse o traspasarse con precios desorbitados y lo único que consiguen, es realizar una campaña en su contra. Cuando se conoce que una empresa está en venta, cada mes que pasa comienza a devaluarse. Ésto es así, porque el mercado piensa que si nadie la compra debe ser una mala inversión. Cuanto más tiempo permanezca en venta menor valor real tendrá. Por lo tanto, es necesario una valoración real inicial para su venta.  
 
      
 
    Los carteles de venta o traspaso en la fachada están totalmente desaconsejados, a no ser que solo nos quede un mes de supervivencia. Existen agencias que se dedican a la compraventa de empresas y siempre será mejor aún pagando una comisión, que un profesional nos encuentre un candidato ideal, antes de que se enteren todos los competidores de que echamos el cierre. 
 
      
 
    También puedes utilizar técnicas de marketing para desprenderte del stock. Una campaña de liquidación agresiva, puede ser suficiente para conseguir vaciar el almacén. En cualquier caso Internet será nuestro aliado y si no pudieras vender la mercancía, podrás una vez cerrada la empresa, ponerlo a la venta por esta vía.  
 
      
 
    Lo importante en la fase de declive es ser sinceros y objetivos, comprender que los tiempos de cada decisión marcarán el precio de una hipotética venta y nunca aferrarse a un negocio por mucha estima que se tenga. Si logramos controlar estos tres puntos, saldremos de la situación minimizando las pérdidas.     
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
      
 
     
 
      
 
      
 
    EPÍLOGO 
 
      
 
      
 
      
 
    Cómo montar un negocio y no morir en el intento, nace de la falta de información que me encontré a la hora de emprender. Durante las páginas de esta guía, he querido dar mi visión sobre las fases iniciales, a mi juicio, las más importantes de una empresa. Mi intención ha sido simplemente, orientar a las personas que no tienen experiencia en Marketing y Ventas e intentar ayudar en los procesos más complicados de dicha aventura.  
 
      
 
    De una forma simple y sencilla, hemos recorrido las etapas que marcarán la viabilidad de nuestra empresa. Mi objetivo, es que después de haber leído el libro, el lector tenga las nociones básicas para poder realizar un estudio de mercado y eliminar los factores de riesgo a la hora de emprender.  
 
      
 
    Cuando nos enfrentamos a situaciones de incertidumbre debemos ser mucho más analiticos y no dejar nada al azar, es necesario que seamos realistas y estudiemos al máximo a nuestros clientes. Los factores externos siempre pueden desviar nuestra idea original, pero si somos previsores, llevaremos ventaja a la competencia.  
 
      
 
    En definitiva, nunca esperes que los clientes entren por la puerta, debes salir y buscarlos y para ellos es necesario que sepas dónde están, qué hábitos tienen y cómo despertar la necesidad de tu producto. Para ello, la investigación y análisis es imprescindible y conseguirás que tu negocio prospere a los largo de los años y marque la diferencia.    
 
      
 
      
 
      
 
  
 
  
 
   
    [1] Se dice cuando una empresa o negocio cambia radicalmente su cometido principal  
 
  
 
   
    [2] Nuestro público objetivo  
 
  
 
   
    [3] Término que define una reunión grupal en la que se exponen todo tipo de ideas sin recibir críticas de los demás participantes  
 
  
 
   
    [4] Se produce cuando los ingresos por ventas, igualan a los costes fijos y variables  
 
  
 
   
    [5] Llamamos materia prima a nuestro producto en venta. Ejemplo; en un restaurante la comida, en una tienda de moda la ropa, en una peluquería los productos necesarios para los tratamientos y los productos de ventas, etc. 
 
  
 
   
    [6] Estanterías comerciales  
 
  
 
   
    [7] SEM (Search Engine Marketing); son campañas publicitarias de pago realizadas en buscadores de Internet 
 
  
 
   
    [8] SEO (Search Engine Optimization); Posicionamiento en motores de búsqueda. 
 
  
 
   
    [9] Toda la información la puedes encontrar en https://es.wordpress.com 
 
  
 
   
    [10] Hosting: Se trata del alojamiento web, el servicio que provee a los usuarios de internet un sistema para almacenar datos  
 
  
 
   
    [11] Plugin: En una aplicación que se relaciona con otra para darle una utilidad nueva .  
 
  
 
   
    [12] E-commerce: Compra-venta de productos y servicios a través de un medio electrónico  
 
  
 
   
    [13] Más información en https://magento.com 
 
  
 
   
    [14] Más información en https://www.prestashop.com/es 
 
  
 
   
    [15] Vear más en http://adwords.google.com 
 
  
 
   
    [16] Java es un lenguaje de programación de propósito general  
 
  
 
   
    [17] Ver más en http://google.com/webmasters/tools 
 
  
 
   
    [18] Son programas que inspeccionan las webs de forma metódica y automática  
 
  
 
   
    [19] Formato de publicidad web, normalmente gráfico que busca atraer visitas a un sitio web 
 
  
 
   
    [20] Ver más en https://analytics.google.com 
 
  
 
   
    [21] En Marketing Digital se refiere a la cantidad de usuarios que abandonan una web habiendo visto solo una página en muy pocos segundos.  
 
  
 
   
    [22] Ver más en https://moz.com  
 
  
 
   
    [23] Ver más en https://mailchimp.com  
 
  
 
   
    [24] Boletín informativo enviado de forma regular  
 
  
 
   
    [25] Son personas que muestran actitudes sistemáticamente negativas  
 
  
 
   
    [26] Es el tema del momento, la frase más repetida en un espacio de tiempo  
 
  
 
   
    [27] Corriente principal 
 
  
 
   
    [28] Conjunto de caracteres precedidos de una almohadilla (#) sin espacio entre sí 
 
  
 
   
    [29] Más en https://hootsuite.com  
 
  
 
   
    [30] Canción breve utilizada con fines publicitarios 
 
  
 
   
    [31] Hora de máxima audiencia  
 
  
 
   
    [32] Aplicación informática  
 
  
 
   
    [33] Más información en www.fundae.es 
 
  
 
   
    [34] Cuando las causas son técnicas, económicas, productivas o colectivas 
 
  
 
   
    [35] Cuando hay un incumplimiento grave del empleado 
 
  
 
   
    [36] Crear una red de contactos a nivel profesional 
 
  
 
   
    [37] En inglés Business to Business. Quiere decir que una empresa vende un servicio o producto a otra empresa  
 
  
 
   
    [38] En inglés Business to Client. Quiere decir que una empresa vende un servicio o producto a un cliente final  
 
  
 
   
    [39] Ausencia de productos para la venta 
 
  
 
   
    [40] Diferencia entre pagos y cobros en un periodo determinado  
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