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Una estrategia comercial, que incluye un pl

pasos para conquistar el mercado. Aqui te decimos,
garantizar la gasolina que necesita tu empt

ta de marca no puede ser disfinta

' | ‘?":‘(.,'

Juan Manuel Noya / cofundador de NIB Service Advocates
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TEXTO: JESUS FRANCO Y XOCHITL AUSTRIA

u amor por los tés y tisanas fue a
primera vista. Hace 22 afos, Oli
via Medina, fundadora y directora
general de Euro Te, viajo a Suecia
para conocer a la familia de su
e tés muv popular. Ahi
sta bebida. Hoy tiene una

espos0, V Visito una tiend:
lnlCIO Su COdepClMi\ 01

-mpresa de 50 empleados, comercializa 150 varieda
des de tés y tisanas. su principal canal de venta es el
fes), tiene distribuido

food service (restaur caft
res autorizados €1 ol 1
F] Palacio de Hierro
;COmO generas una estralegia aed
que te ayude a cons2Maar ulld empresa asi? Gerar-
io Mendoza Pein |
wa Fmpresarial y autor del

ventas Formacion ' VA
or. comparte la estrategia

ibro El secreto d¢ venaer
potencia), que incluye 10 puntos

35 (cinco a la quinta
~lave para alcanzar ¢l -uefio dorado de las empresds:
12 recurrencia de sus clientes ¥ los prosumidores, €s
decir. consumidores que tomarn qccion y atraen a
otros mas a tu marcda.
Para que comprendas esta estrategia, tomaremos
«toria de Olivia Medina despues

rtar el té, colocar un pro-

'\'lji.‘;\"’ :}?\ a.’ll
1 tienda en linea.

ymercializacion

de asumir el reto de Impo un |
ducto nuevo en urn mercado casi inexistente y hacer

que la gente s€ enamorara de este. La estrategia 5°
estd conformada por ¢inco objetivos de venta y cinco
estrategias; la primera parte tiene que Vel con el fon-
do, como esta estructurada tu empresa; ¥ la segunda,
con la forma, c6mo vas tomar accion.

-1 de la escuela de

no. La razon es que

Su respuesta fue ur
ha en la venta al ma-

su mercado no esta
yoreo, debido a 1o delicado del producto

que comercializa, y la emprendedora no
queria ponerse a la par de los tés comer-
ciales. “Una parte de mi estra tegia ha sido
no vender donde no debo Aunque es difi-

cil resistirse a la olerta ae i orande como
e aue no es el mer-

Costco, estoy segura |
cado. el lugar ni € ara mi marca’,

CXD“CJFJ(ﬁWPJ

iy HAZ UM JESTO
Q;,v( DE U { &
VdS cl \/ell"

A3l Si ya tie) |

der, lo que sigue €s nitarte: jcuanto
tienes que vender por rics -] experto en
ventas explica que el presupuesto “debe
ir in crescendo, ser evoiutivo y 1o lineal”;
esto, considerando (res factores: tempo-
ralidad (todos los negocios tienen picos,
altas y bajas, esto incluye | 1riantes en el
precio), la vigencia (hay productos como
galletas 0 pan que cuerntan com un corto
tiempo de vida) y el mercaco

En 1997, recuerda Olivia, 110 tenia
como meta vender en seis meses el stock”.
En cambio, ide6 una herramienta esta-
distica a través de la cual podria ver que
variedades de té se estaban rezagando,
cudles eran las mds vendidas y cudles ni
siquiera valia la pena seguir importando
para ahorrar costos.

Sobre el precio, se enfrento a una situa-
cién sui géneris: al no tener competencia
directa tuvo que tomar como punto de re-
ferencia el café, y lo fijo un poco abajo de

lo que en ese entonces costaba el kilo de

este grano para “no competir en precio”.

y CALCULA GASTOS FIJOS
& Y VARIABLES

! En este rubro, la recomendacion

del experto es que cuando un negocio
arranca debe hacerlo con lo minimo in-
dispensable en gastos 1ijos (renta, sueldos,
telefonia, etc.) y todo lo que se pueda po-
ner en gastos variables (lo que dependa
del proceso de venta).

- Il

an de ventas, debe seguir ciertos
de principio a fin, como
esa: las ventas.

IR

5 PASOS PARA
MEJORAR LA
EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

Una estrategia de experien-
cia al cliente debe venir
desde la alta direccion y
bajar a toda la organizacion
en su conjunto. Si tu
empresa cumple con su
promesa de marca subirdn
las ventas y, por ende, Ia
rentabilidad.

1. Crea una cultura enfoca-
da en la experiencia del
cliente y alinea todas las
areas con este objetivo:
produccion, logistica, fi-
nanzas, recursos humanos
y atencion al cliente.

2. Escucha a tus clientes
internos (empleados) y
externos (consumidores)
y pregtintales: {estan
satisfechos?, {qué esta pa-
sando con los procesos’ y
len qué puedes mejorar?

3. Mide la experiencia 3
través de la voz del cliente
(recibe feed back de los
diferentes canales de
contacto), la del emplea-
do (involticralo y conoce
sus necesidades) y la del
proceso (identifica si €n
alguna parte se estan
cometiendo errores y
pOrque).

4. Inférmate sobre qué esta
haciendo bien la compe:
tencia. Incluso revisa sus
estrategias de marketing
porque podrian hacer
hincapié en algun €rror
que tU estes cometiendo

para beneficiarse.

5. Recuerda que Crear una
relacion de alto valor con

tu cliente es mucho mas
importante que cualquier

Fuente: Juah Manuel NOyo.
| .comndadarde NTB Service



LA FUERZA
DE VENTAS
ES EL ADN DE
CUALQUIER
EMPRESA:

1. Capacita constante-
mente a los vendedores
sobre el producto o
Servicio que van a
ofrecer/vender.

2. Usa una metodologia
clara de capacitacion:

a)Guion de ventas.

b)Espedfica el proceso
desde la produccion
hasta la venta.

3. Define los canales de
venta:

« Telemarketing

» Distnbuidores

* Internet

« Venta directa

Fuente: Patricio Velarde
experto en ventas de Growth
Institute.

EN PORTADA

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

“Haganse de 30% de gastos fijos y 70% varia-
bles. Si vendes, pagas; si no vendes, no pagas’,
aconseja Mendoza Pena.

Habia dos gastos de los que Olivia, de kEuro
Te, no podia escapar: el costo de importacion y
la creacion de los estuches, que son un emble-
ma de la empresa. “Mds del 80% del produc-
to que tengo hoy es de importacion, menor a
cuando iniciamos, que era el 100%”, dice. Fue-
ra de eso, para la creadora de Euro Te los gastos
pueden variar dependiendo de la cantidad de
te y el lugar en el que haga la entrega.

DELIMITA: ¢PRODUCES
O COMERCIALIZAS?

Otro de los elementos clave del fon-
do de la estrategia es tener muy claro si vas a
vender un producto o servicio. Cuando vendes
productos debes tomar en cuenta: almacenaje,
transportacion, logistica, calidad y procesos.
Si vendes servicios estan involucradas cosas
como ideas, talento, capacitacion, supervision
y buenas intenciones de todo un equipo.

Al vender productos debes definir si vas a
ser productor o comercializador. En el caso
de Euro Te, Olivia decidio al inicio ser comer
cializadora y tener un control férreo sobre los
proveedores y la logistica. “El exito de comer
cializar estd en cuanto compras el producto

Fl yin v el yang dell

b .";"t v ‘- ‘

L y L - ._.'
' ‘l ‘.Jn J.t s lt'l' :

Objetivos (fondo) ' i

Presupuesto

de ventas

Presupuesto de gastos
fijos y variables

SI produces 0
comercializas

yegmento
al que vas
dingdo

en cudnto lo vendes, ademas de garantizar que tus
clientes sigan consumiendo, sefala Mmdoza Pefa.

Con el tiempo, Olivia, quien también es la pri-
mera tea master mexicana, comenzo a producir sus
propias infusiones, que la han posicionado con mds
fortaleza en el mercado.

CONOCE EL SEGMENTO

AL QUE VAS DIRIGIDO

“No hay que estudiar marketing para saber la
importancia de conocer a quién va dirigido tu pro-
ducto o servcio”, dice Mendoza Pefia. Una clasifica-

cion de los clientes es: A/B, clase alta; C+ vy C, clase
media: C-, clase baja; D+ y D, muy baja la pobla-
cion mas desfavorecida. Todos ellos tienen dinero en

diferentes escalas.

Aunque el té, en si, no es un producto caro, la
experiencia es la que define al segmento al que va
dirigido. Olivia sefiala que su producto esta persa-
do para los segmentos C, C+ y A/B. Para el experto,
“mientras el haz de luz esté mas focalizado, mavores
serdn los resultados y tendras mayor rentabilidad”.

% COMUNICACION
@l Para armar un plan de comunicacion, Men-
doza Pefia sugiere comenzar de forma orgd-
nica e ir de menos a mas. Debes definir: :como vas
1 producto o servicio a tu segmento de
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LO que no hagas por tu mercado y tu cliente,
- alguien mas lo hara por ti.
erardo Mendoza / fundador de Formacién Ejecutiva Empresarial

clientes? y ;por qué medios?

La historia de mds de dos décadas de EFuro Te
pone de frente a una compania que ha construido
una reputacion con base en un producto que termi-
na convirtiecndose en una experiencia de compra.
Eso explica porqué hoy, basicamente, vive de la re-
comendacion del boca en boca. Aunque no por eso
deja de estar presente en redes sociales. pues repre-
sentan una ventana para que la gente pueda conocer
el producto y para que la marca los escuche.

PLANEACION POR OBIJETIVOS

S1 estas empezando un negocio debes buscar
a los clientes que puedan darte dinero mas
ripido, sefiala Mendoza Pefia. ; Como? A través de la
ley de Pareto 80/20, que aplicada a las ventas quiere
decir que el 20% de tus clientes te traen el 80% de tu
dinero. Por eso debes identificar cudles te van a dar
m4s por menos.

Asi, recomienda, divide a los prospectos y dales
atencion en este porcentaje: A (20%), AA (30%) y
AAA (50%). El experto aclara que en todos los nego-
cios los prospectos son importantes, pero hay algu-
nos mas viables que oLros.

ES'I'RATEGIA DE VENTA
‘necesitan cuatro pasos basicos para cons-
es j 2 tegla- vender (solucionar y
' umentar y ofrecer

venta]as y be,li ua S. 1\
sepa vender dil ﬁresm@_r‘ﬂmm
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contactos para seguir vigenie €n ull mercado que
cada vez se torna mas competitivo.
relacion con los

Olivia también entablo buena
meseros que servian los tés en los restaurantes que
ella surtia. “Entendi que si yo no preparaba a los que
servian el producto finai m:-i; virlo mal v eso
me llevaria a perder clientes . ASI, S€ ¢ |:~'. ca en capa
citar a esta parte de su fuerza de venias.

He.

SERVICIO DE VENI
Y POSVENTA

Contrario a lo gque se piens 1@ el servicio
es atencion, cuidado y puntu& 1:1:1(1 :le‘J’MU'.'/,:I Pena
aclara que en realidad es “la capacidad de indivi-
dualizar la experiencia de compra, comprender que
quiere y como lo quiere cada uno”. Y éste se divide
en un antes, durante y después. “Si no eres bueno en
las dos tiltimas etapas estds condenado a buscar nue-

vos consumidores todo el tiempo porque no logras la

recurrencia”, advierte.
A diferencia de otros productos, cuando Olivia

entrega el suyo, sabe que inicia un nuevo proceso de
posventa. Para esto, asegura, todos sus vendedores

deben saber lo mismo que ella con relacion al fino
arte de preparar té. “Yo te entrego el té y tu tienes la

mitad de la responsabilidad de que salga bien.” Para
cumplir con esa “mitad”, ella da capacitacion para

'-que la gente aproveche al maximo lo que compra.

Para el experto y la emprendedora, este proceso
—que parece largo- es basico para garantizar que la

;eresa tenga ventas constantes, porque “lo que no

gas por tu mercado y tu cliente, alguien mas lo

Coffee shop 50-55M |
130 wim

Fashion shop 45-48M
*ttt mm

20%

de tus clientes
e traen el 80%
de tu dinero, de
acuerdo con la
ley de Pareto.
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Gymboree es pionera en

estimulacion temprana en Mexico.
Tiene 57 centros educativos COn

preescolar y estd por abrir primarias.

ace tres afios, los socios y cofundadores de Gym-
boree en México se dieron cuenta de que estaban
desaprovechando un nicho de mercado muy va-
lioso: los millennials. “No estdbamos llegando al
corazon de estos jovenes para que inscribieran a
sus hijos. Sondbamos como mamas aburridas y regafionas”, dice
Pilar Gonzdlez, directora comercial de Gymboree. Pese al error, la
marca logré conquistarlos con experiencias tuinicas y memorables.

Se trata de un centro educativo para potenciar el crecimiento de
ninos de cero a seis anos de edad. El modelo educativo fue desarro-
llado por los socios de la mano de expertos en pedagogia, con una
metodologia basada en el aprendizaje y el desarrollo de los peque-
nos a traves del juego, sustentada en el neurodesarrollo, psicologia
educativa, terapia fisica, recreacion y acondicionamiento fisico.

La marca surgio en 1976 en Estados Unidos, pero cuando Pedro
Sang-, Pilar y Gisela Gonzalez, Patricia y Germdn Ferndndez del Bus-

decidieron asociarse para traer la franquicia maestra. La inversiéri
inicial fue de 350,000 délares que reunieron con ahorros propios
mas crédito bancario e hipotecas de casas. ,
Abrieron la primera escuela en Ciudad de Meéxico en 1990. En el
primer ciclo escolar hubo mds de 200 interesados, provenientes de

plicdbamos ( ak nvidba
rreo postal’, recuerda Pilar. Asf abrieron cinco centros mgs




EN PORTADA
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VENITA DE SERVICIOS

La poblacion infantil mexicana pasg
de 38% a 27% entre 1990 y 2017,
Fuente: Banco Mundial.

2010

2017

VENDER
SERVICIOS

Las ventajas

» Comtacto cara
a Cara con los
chentes.

* Conocer mejor e
perfil del puibhco
meta.

* ldentihcar las
necesidades del
cliente y sensibili-
2ario de Ssu propio

problema.

* Dearle de
forma inmediata
lo que la marca
puede hacer para
satisfacer sus
necesidades.

Los desafios

 Convencer al
cliente de comprar
el servicio porque
no es algo tangible
en el momento de
la venta.

* Crear una
propuesta de
valor innovadora
y memorable
para lograr que
el cliente compre
mas de una vez
y recomiende la
marca. ,

* Provocar emocio-
nes que atrapen al
diente.

* Preparar a la
para tener un
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En ese momento era una propuesta innova-
dora. “Se buscaba que las mamas pudieran par-
ticipar en dreas de juego y hablaran entre ellas
sobre sus experiencias con nifios de la misma
edad”, dice Pilar. Y eso favorecio a la marca,
aunque la empresaria asegura que desde el
principio su mayor ventaja competitiva ha sido
la calidad de la educacion, con la que ganaron
terreno en el mercado. “El posicionamiento de
una marca se logra ofreciendo calidad.”

CREA NUEVOS PRODUCTOS

Con su metodologia conquistaron a los padres
de familia durante los primeros afios. hasta que
estuvieron a punto de cerrar debido a la crisis
economica de 1994 y el desequilibrio financiero
del pais que puso en aprietos a la empresa. “Te-
niamos dos opciones: cerrar o innovar, y apos-
tamos por abrir un kinder propio, que ya nos lo
habian pedido los padres de familia”. dice Pilar.

Asl fue como nacié Kindergym, preescolar
que solo opera en México desde 1995. Hoy, la
€mpresa ya cuenta con 57 centros Gymboree y
cada uno tiene un Kindergym, en 22 estados de
la Republica Mexicana, de los cuales, ocho son
propios y 49 operan bajo el modelo de franqui-
cias. Desde su apertura, Gymboree ha formado
a mas de 80,000 nifios y Kindergym a m4s de
50,000. La marca tiene presencia global con
700 centros, en 40 paises.

RENUEVA LA ESTRATEGIA

El camino no ha sido facil. Hace tres afios, los
fundadores se dieron cuenta de que sus clientes
estaban cambiando y como marca estaban des-
aprovechando a la generacion de jovenes que
estan formando familias. Segun datos de Niel-
sen, de los 33 millones de mamads que existen
en México, el 38% tienen entre 20 y 29 afios de

edad, mientras que el 60% tienen mas de 30 afios, g
rango de edad de los millennials.

El problema era que la marca seguia usando he-
rramientas tipicas de comunicacion y marketing,
como la difusién de su propuesta a traves de folletos
y volantes, incluso una revista impresa que editaba
Pilar. “Entendimos que al millennial no le interesan
estos medios, porque todo lo consume por internet.”

Ahora su estrategia de comunicacion es 100% di-
gital: utilizan tecnologia para llegar al publico meta,
como las redes sociales para estar en contacto di-
recto con los clientes, principalmente Facebook. La

razon es simple: los millennials son los mas activos

en redes sociales. México cuenta con 83 millones de
usuarios de Facebook y 94% se conecta a traves de un
dispositivo moévil, segun datos de Hootsuite. Por eso,
las probabilidades de que vean la marca son altas.
Otra de las apuestas de Gymboree es el posicio-
namiento de la marca en internet. Para esto aplican
Search Engine Optimization (SEO) en su sitio web
para que los motores de busqueda puedan leerlos
facilmente y que el consumidor encuentre la marca
de forma rapida y sencilla. La realidad es que inter-
net transformo la dindmica de compra y ahora cada
vez mas personas buscan productos v servicios en la
web. “Sino lo haces, estds fuera del juego”, dice Pilar:

APLICA TECNOLOGIA

Ademas, para mejorar la atencion al cliente imple
mentaron una herramienta de geolocalizaciéon en el
website que le permite a los padres ubicar el centro
mas cercano y solicitar informacién de forma direc-
ta. También desarrollaron el e-Gym 3.0, una plata-
forma para realizar reportes v darle seguimiento a

los prospectos con el fin de identificar sus necesida-
des para brindar un mejor servicio.
"Antes esperdbamos a que llegaran los clientes

para venderles. Ahora ya no. Estamos haciendo un
tracking desde que el padre de familia visita nues-
fras paginas y optimizamos el sitio web para que
pueda llegar a ella desde Facebook”, dice Pilar. “Los
millennials buscan todo en internet. v si no les das
una respuesta inmediata, se van.”

Otra de las estrategias es el marketing de
tenidos, enfocada en la creacion v distribucion de
informacion util y relevante para que los clientes
se interesen en la marca. De hecho, también estdn
produciendo contenidos pensados para los hombres,
que estan participando cada vez mas en las activi
dades para el desarrollo de los nifios. “Antes, toda la
informacion era dirigida a mamas”. dice Pilar,

Los socios de Gymboree, que pertenecen a la ge-
neracion baby boomer, saben que deben hablarle a
los millennials con el mismo lenguaje v a través de
los medios que utilizan para empatizar con ellos vy
transmitirles el expertise de la marca. Incluso con-

COn-

trataron a blogueras y voceras, ademas de un joven
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especialista ol | psicologm V ;“'L‘(i;lgogl;i para elaborar
contenidos educativos con formato a udiovisual.

14 ubicacién de las franguicias también ha favo-
recido el crecimiento de la empresa. Utilizan una
herramienta disefiada por Desciira, que a | raves de
inteligencia de datos €s capaz de identificar las zonas
con mayor potencial para la marca. Incluso, con esta
misma informaciéon determinan las campanas de

anuncios en Facebook y Google.

VENDE EXPERIENCIAS
Ahora las marcas ya no compiten solo con precio y
calidad: también necesitan ofrecer un servicio de ex-
celencia que despierte emociones en el cliente para
enamorarlo y hacer que compre, opina Ricarc o Sha-
hin. coach ejecutivo y de negocios. ' N0
hace Gymboree: brinda experien ias memorab
los padres a través del juego con sus hijos.
diferencia de los produc-
dliente en persona, lo que represe 1a
dad para descubrir sus necesidades ¥ GcCH
la marca puede ayudarle. Pero advierte que el mayor
desafio es convencerlo de efectuar 1a compr , porque
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lo que quiere, pero o 1o qu
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Mds de 1 millon
Je unidades
economicas i
México se dedican
a la venta de

Serv ICIOS Y 177@5

n varias ofertas antes

que los consumidores analiza
de hacer una compra, pero st quedan con la que S€
distinga de las demds y les cubra sus necesidades.
“Nosotros le mostramos al padre la alternativa
de desarrollo que su bebe puede tener si asiste a |as
clases a largo plazo, tratando de que se cuestione
qué tan comprometido esta con el crecimiento de | = ilones de
su hijo”, puntualiza Pilar. Para €sto disefiaron Una  personas laboran
herramienta de ventas que qctiva las emociones de  en este sector.
los padres al finalizar una clase gratuita, en 1a @ Fuente: INEG!

Bl
.

LIC

2 T 8 ") T

le muestran videos de lo que el nifio aprendera en
diferentes etapas. Pilar y Shahin dicen que se irata
de acompanar a los clientes en el proceso de compra.

Pero la calidad del servicio no seria posible sin la
capacitacion constante que la empresa oirece al per-
sonal para tener un mejor desempenio, con mds de
60 cursos presenciales y a distancia, seminarios y un
diplomado. Tambi€n crearon la metodologia Gymbo
gl 100 para que las instructoras de todos los

impartan la misma metodologia educativa, evaluen

CENLTOS

- sus clases y e preparen mejor.

symboree crecié un 25% y Kindergym un 127 anual

en los ultimos tres afios. Y esperan tener un retorno

de inversion en un plazo de tres a cuatro anos.

En los proximos afios, Gymboree podria imple-

‘mentar esta metodologia de ensefianza-aprendizaje
n s las franquicias que la marca global ya tiene
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Con estas estrategias, en las que los socios invier-
ten un alto porcentaje de los ingresos que genera.
Gyr

-

en Latinoamérica. Pilar asegura que ya estan prepa-
dose para conquistar a las futuras generaciones,
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como la Z, que viene en camino, y estdn planeando
darle continuidad a la educacion con primarias, para
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lo cual ya hacen pruebas piloto. “Queremos seguir
formando nifios felices apostando por el cambio en el
08 a través de la educacion. I3
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Tega Foods es una marca de snacks
saludables que se expende en las

principales cadenas de autoservicio,
con 500 puntos de venta.

esde que era estudiante universitario, Alberto

Treviio queria tener su propio negocio. Su idea
fue tomando forma cuando trabajando en Cemex

detecto que habia una gran necesidad entre eje-
cutivos, como ¢€l, de tener alimentos de consumo
inmediato, saludables, ricos en sabor y econdémicos. Asi nacid Tega
Foods en 2010, una compafiia regiomontana de snacks con presen-
cia en 500 puntos de venta en tiendas de autoservicio de todo el pais
que con el tiempo ha logrado perfeccionar su propuesta de valor.

De hecho, su modelo de negocios original no era tan saludable
confiesa Alberto. Todo inici6é en 2007, cuando sin ningun tipo dé
experiencia en los negocios, el emprendedor se arriesgé a explorar
el mercado de la reposteria con una receta de galletas caseras de sy

abuelo, cuyos ingredientes no eran tan sanos: azticar m : " |
: a - -
gsf qule el negocio duré pocos meses. Después, Albertg se v?;eoqbl;ilgs ’ ”gja S sentido vender
0 a alejarse de su camino emprendedor por casi tres a 4l le |
flos It ond |
de recursos, y acept6 una oferta de trabajo en el dreg de Intel?iogreﬁg: Iba g ebl e iua
' uscar estos

Comercial de Cemex. Como ejecutivo en comercializacion, g
bajo implicaba viajar constantemente, con Poco tiempo a, =
ejercicio y dificultades para comer sano. Para hacer

Tanto €]l como sus comparieros de trabg .
pero las que encontraban eran importadas ﬁi?:ﬁ:ﬁag (;Pclones,
s0s, algo inaccesible para gastar diario. 1.q “espinita” de U100 pe.
NEGOCio provoco que tomara esta experiencia comg un;etomar su
cion de su idea de negocio: snacks saludables de bajo co reatirma-
Con.la idea cada vez mds clara, alternaba su trabajo ensg)'
la planeacion del nuevo proyecto. En 2010 rénuncio y g ~teX con
en idear la mejor estrategia para lanzar su Producto. E ~oncentrg

MIIE——.



