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Una sardina en un mundo
de tiburones

mpecemos por contextualizar. Cualquiera que desee

captar nuevos clientes para que compren sus productos
o consuman sus servicios se enfrenta hoy en dia a dos
grandes obstéculos:

* un mercado sobresaturado, con una oferta amplisi-
ma y en constante evolucién;

°* yun comprador cada vez mis exigente, consciente
de sus posibilidades y que se informa a través de
multiples canales de comunicacién, digitales y tradi-
cionales.

Empecemos por el primero. Las y los que ya peinamos
alguna que otra cana podemos recordar los lineales de las
tiendas de comestibles de la Espafia de hace unas décadas.
En el apartado de los yogures, por ejemplo, habia pocas
marcas y poca segmentacion. ;Las recuerdas? Te haré me-
moria, por si acaso: Danone, Yoplait, Clesa, La Lechera,
Chamburcy y poco més. Y de cada marca, una o dos va-
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riedades como mucho. Hoy te pones frente al lineal de los
yogures de un supermercado y te puedes pasar la manana
para elegir entre las decenas de marcas y variedades que
hay: natural, cero por ciento de grasa, con bifidus o sin
ellos, con fruta y/o cereales, liquidos o sélidos, griegos,
edulcorados, con sabor a mil cosas... Hay hasta un fer-
mentado licteo que se llama kéfir y que no sabria decirte
muy bien qué es.

Lo mismo pasa con los champus, por ejemplo: para
cabellos lisos o rizados, con suavizante o sin él, para cabe-
llos normales o castigados, etc. O con el chocolate: con
leche o puro, con el 70, el 80 o el 90 por ciento de cacao,
con azucares afiadidos o sin ellos, incluso con un edulco-
rante supuestamente natural que se llama estevia. O con
todo tipo de articulos: detergentes, aceites, cereales, pas-
tas... Los estudios dicen que, si estamos fidelizados, casi
siempre tiramos de las mismas marcas, algo que, entre
otras cosas, nos permite reducir el riesgo de equivocarnos,
asi como disminuir el tiempo de compra, ya que, si tuvié-
ramos que escoger cada producto entre toda la variedad
que hay, necesitariamos un fin de semana entero para ha-
cer cada compra. O peor: un dia alguien encontraria nues-
tro caddver con los ojos abiertos de par en par junto a la
seccién de congelados.

Nos enfrentamos, por tanto, a un comprador saturado
de oferta y cada vez mds «infiel», capaz de cambiar de
marca sin muchos remordimientos segtin las ofertas, pro-
mociones, modas o gustos de cada momento (salvo que
esté «enamorado» de la marca, pues entonces le serd fiel).
Pasa igual con los productos que con los servicios. Ponga-
mos, por ejemplo, una clinica dental. Si ponemos en un
buscador esta palabra nos aparecerdn a centenares, por lo
que la eleccién dependerd de variables como la proximi-
dad geogrifica, el prestigio de los especialistas que atien-
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dan en ella, el precio, las ofertas puntuales, la imagen de
marca, las instalaciones, la imagen que transmita la web,
las valoraciones de los usuarios, etc. Incluso habri clientes
que vayan a una clinica a informarse y luego decidan ir a
otra mds barata o mds préxima a tratarse.

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

No es por desanimar a nadie, pero hay datos que no
podemos obviar, como éste: de cada diez articulos nuevos
que se lanzan al mercado cada afo, unos siete u ocho fra-
casan. Algunos son de empresas que han realizado un tra-
bajo exhaustivo de I+D y han hecho varios estudios de
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mercado. O sea, que salen al océano supuestamente bien
equipados. Y, sin embargo, no acaban consiguiendo clien-
tes, al menos no tantos como necesitarfan para ser renta-
bles. En un articulo de la consultora Nielsen' podemos
leer que el 76 por ciento de los productos de gran consu-
mo fracasan en su primer afio de vida. Dos tercios de las
novedades ni siquiera superan las 10.000 unidades en
ventas.

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

Algo parecido pasa con las nuevas empresas: la mayor
parte de las nuevas empresas que se crean cada ano se que-
dan por el camino. De hecho, el 98 por ciento de estas
empresas fracasan antes de los cinco afos, segiin el Mapa
del Emprendimiento en Espafa, elaborado por IE Busi-
ness School y Spain Startups.

Si después de leer esto no has cerrado el libro y te has
puesto a estudiar unas oposiciones, te felicito por tu va-
lentfa y te invito a seguir leyendo: seguro que tienes futu-
ro en el mundo de la empresa. Ahora bien, necesitas co-
nocer a quién te estds enfrentando. Necesitas conocer a tu
cliente potencial.

1. <http://www.nielsen.com/es/es/insights/news/2014/el-76-de-los-lan-
zamientos-en-gran-consumo-fracasan-en-su-primer-ano-de-vida-segun-
nielsen.html>.



