PUESTA A PUNTO DEL PROCESO COMERCIAL (2 de 5)

Por Nacho Cabaleiro.

En el articulo anterior, explicAbamos cdmo era imprescindible darse cuenta de que el
candidato a entrar en una franquicia estd tomando una decisién compleja y muchas
veces decisiva en su vida.

Ademas indicabamos cémo para facilitar que el candidato pudiera decidirse a invertir en
nuestro negocio estabamos obligados a transmitirle confianza y transparencia.

El segundo aspecto a analizar es aquello que queremos comunicar al candidato.

Estamos hablando de comunicacién y, como se sabe, la comunicacion es un proceso
por medio del cual el emisor (empresa) envia un mensaje al receptor (candidato o lead)
a través de un canal (medio de comunicacién) y sometido a cierto ambiente externo
(interferencias, ruidos).

La pieza clave de la comunicacion es el mensaje.

Y este mensaje debe poder llegar a su destino, lo cual no es algo tan sencillo de
conseguir en esta época, donde las personas estamos sometidos a infinidad de inputs y
nos hemos acostumbrado a discriminarlos.

Y en segundo lugar, debe poder comprenderse bien por parte del receptor. Esto es, lo
que realmente acabe quedando en el cerebro del receptor debe de coincidir con la idea
inicial que queriamos trasmitirle.

Para conseguir ambas cosas, decimos que el mensaje que la empresa emite debe ser
anico y estar alineado con todos los mensajes directos o indirectos, controlados o
incontrolados, en el mundo on-line y off-line, que la empresa inexorablemente esta
enviando hacia el exterior.

No so6lo eso, sino que también los procesos del negocio, su know-how, su estrategia
deben corresponderse con el mensaje que esta transmitiendo a sus candidatos.

Soélo de esta manera, podremos optimizar el proceso de la comunicacion y, por tanto el
de la comercializacion...

Cuando una empresa decide presentar una nueva franquicia al mercado estd obligada a
estudiarlo bien, ya que como hemos explicado en numerosas conferencias, la franquicia
€S Un Nuevo negocio.

Como nuevo negocio que es, recomendamos incluso una nueva forma juridica,
constituir otra sociedad diferente ya que la explotacion de este nuevo negocio consiste
en “vender el know-how” a inversores y en soportar el coste de darles servicio a los
mismos; no se trata de otro sistema de introducir el producto en el mercado sino que
tiene peculiaridades que hay que tener en cuenta.


http://www.sobrefranquicias.com/2009/10/06/puesta-a-punto-proceso-comercial/

Dicho esto, la estrategia de ese nuevo negocio, su planteamiento, su idea de negocio son
vitales para garantizar el éxito de la futura empresa. Pero no sélo eso, sino también
su presentacion en el mercado, el mensaje que ofrecen a los candidatos y mas tarde el
funcionamiento de las unidades propias ya existentes, los procesos del negocio, la
orientacion del mismo, la cultura empresarial, y tantas otras cosas que constituyen
pequerias piezas dentro del puzzle de una compafiia y que la conforman.

Como hemos indicado, dentro de esta trabajo nos vamos a detener Unicamente en lo
que atafie al proceso de comercializacion de la franquicia.

Por tanto, para realizar un proceso de captacion de leads eficaz, el papel del mensaje
que presenta la empresa al mercado es importantisimo. Los principales objetivos de
este mensaje son:

e Que llegue al publico objetivo, tarea no siempre evidente ya que es facil que
pase desapercibido nuestro mensaje en una sociedad hipersaturada de
informacion.

e Que despierte interés en el mismo.

El éxito de un proceso de acercamiento a leads radica, en una primera instancia, en
disponer de un mensaje correcto y cuyas caracteristicas serian las que indicamos a
continuacion.

1: EL MENSAJE TIENE QUE SER ALGO UNICO,
COMPRENSIVO, SENCILLO E INNOVADOR.

Normalmente el mensaje sera la explicacion de la idea de negocio, o de la linea
estratégica principal de la empresa. Podria ser un producto determinado, pero no soélo.
También un servicio, incluso una forma de vender o de presentarse en el mercado. En
definitiva, aquello que puede sintetizar qué hace la empresa “para ganarse la vida”.

Asi pues, este mensaje, que tendrd que comunicarse a los clientes, debe ser Unico.
Desde los albores del marketing se sabe esto. Rosser Reeves, uno de los mas
importantes publicistas de todos los tiempos, expreso en 1960 el concepto USP: Unique
Selling Proposition.

Por tanto, la primera caracteristica de la propuesta que presenta la empresa a sus
clientes candidatos sera precisamente esa: la unicidad. No puede haber varios mensajes
diferentes ya que el candidato tendera a confundirse y tendera a escaparse, sobre todo si
estos son contradictorios. Probablemente captara un mensaje que podria ser diferente al
gue nosotros queremos transmitirle.

Esta idea debe estar presente en todos los elementos de comunicacion de una empresa.
Cuando un candidato llega a una empresa, especialmente si no la conoce, debe de
quedarse con un mensaje concreto y Unico llegue a través del conducto que llegue y
evidentemente siempre debera ser el mismo mensaje.


http://en.wikipedia.org/wiki/Unique_selling_proposition
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Esto es algo obvio y sin embargo observamos que las empresas franquiciadoras noveles
suelen presentar deficiencias en este aspecto, bajo la premisa de que “podriamos
desperdiciar clientes”. A partir de esa falacia, los conceptos de negocio presentan
distintos angulos, en diferentes soportes pueden presentarse diferentes mensajes y los
diferentes comerciales podrian ademas usar diferentes argumentos. De esta manera, la
empresa esta perjudicando su proceso comercial y probablemente la cultura empresarial
se vera contagiada empobreciéndose.

La segunda caracteristica del mensaje da la empresa es que sea comprensible.

En esta época, donde las personas estamos sometidas a multitud de interferencias y
donde existe una competencia importantisima, ademas de una situacion de desconfianza
por parte de las personas que van a invertir, no vale jugar al despiste.

He conocido franquicias en otras épocas que usaban argucias comerciales para provocar
confusion. Hoy en dia debe primar la comprension del mensaje para facilitar al maximo
la comunicacion y para asegurarnos que el inversor esta recibiendo el mensaje idoneo.
Ademas de esta manera generaremos la maxima confianza al inversor.

El tercer aspecto, derivado del anterior, es la sencillez. En este caso, nos referimos a que
las propuestas de valor que estan triunfando en el mundo son sencillas y predecibles.

El poder de lo simple de Jack Trout.

También en la comunicacion, el mensaje no puede ser complejo, ya que serd més dificil
de recordar y generard nuevamente desconfianza. Debe ser claro y sencillo.

Por ultimo, la innovacion. Hoy en dia con un marco competitivo extremo, los
consumidores estdn buscando novedades. Hay que alimentar la curiosidad y provocar el
interés. No solo en la presentacion comercial y en el mensaje sino también el contenido
de la empresa debe ser innovador. Pero innovador en los procesos, en la puesta en
escena, en los productos, etc. La propuesta correctamente disefiada, en general, debe
presentar elementos innovadores.

No queremos entrar aqui en mas detalles, ni en reflexiones estratégicas. Simplemente
reiterar la importancia de que exista un mensaje claro y contundente por parte de la
empresa y que éste introduzca cierta innovacion.

2: HAY QUE CONQUISTAR LA MENTE DE LOS CLIENTES.

Estar en la short list; que piensen en nosotros como lideres de nuestra categoria.

Se trata de conquistar la mente del cliente, del candidato, del inversor. Este es quién
podra decidir comprar o invertir.

Cuando un posible candidato esta tomando una decision, debemos de estar entre sus
alternativas, y debemos disponer de ciertos elementos para que éste pueda optar por
nosotros en lugar de por otra opcion. Los publicistas llaman a esto la short list.

Normalmente, cuando hemos trabajado en procesos de asesoramiento a emprendedores
que buscaban invertir en franquicia, solian rapidamente indicar 4 o 5 empresas que les
parecian buenas para invertir. Estar entre estas empresas es muy bueno. Esta lista
mental de empresas que tenemos en la cabeza podria ser sectorial, 0 subsectorial.

La primera consideracion seria que no estuviéramos ni siquiera en la short list.
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Probablemente este es el problema de muchas de las empresas, sobre todo las nuevas.
En el mundo de la franquicia me atreveria a decir, que lo I6gico para la mayoria de las
empresas franquiciadoras, seria no estar en ninguna short list, al menos a priori.

Como poder estar en la short list:

e Presentando un mensaje unico
e Siendo lideres en nuestra categoria.

Para ser lideres de una categoria, suele ser necesario segmentar el sector y buscar un
hueco de tal manera que surgiria seguramente un nuevo subsector. La idea consiste en
ser los lideres de este subsector y que éste tenga sentido en la economia, o sea que haya
suficiente demanda.

Por ejemplo, dentro de la moda, esta la moda de mujer, pero también la moda para
mujeres que estdn embarazadas. Llegar a ser lideres en una categoria mas especializada
es mas util que tratar de serlo en la general. Puede ocurrir, como me ha sucedido con un
cliente que estaba en el sector premama4, que su concepto no tenia suficiente demanda
para desarrollarse en franquicia.

3: TODOS LOS MEDIOS Y SISTEMAS A TRAVES DE LOS QUE
LLEGAMOS A LOS CLIENTES DEBEN REFLEJAR UN UNICO
MENSAJE

Una empresa esta presentando su negocio a través de diferentes canales. Algunos de
ellos pueden estar fuera de nuestro alcance. Por ejemplo, a través de la opinion que un
consumidor de la marca pueda comunicar a los demas.

Existe un mundo llamado groundswell que consiste en todo aquello que a través de las
nuevas redes sociales de internet estan alterando sustancialmente el marketing de las
empresas (foros, twiter, facebook, web 2.0, etc.).

Recomendamos a todas las empresas que estén atentas a este fendmeno y que se
integren en él con el objetivo de realizar un proceso de comercializacion de su red lo
mas eficiente posible. Y légicamente para que nuestro mensaje Unico cale perfectamente
a los candidatos.

En los medios predecibles, los que manejamos (sean online o offline), los que tenemos
en nuestra mano, seria inconcebible que presentaran mensajes diferentes y sobre todo
contradictorios.

En ocasiones, los mensajes subliminales que emitimos a los candidatos son también
contradictorios con el mensaje principal de la compafia. Supongamos un comercial
vendiendo moda que se presente vestido con un aspecto desalifiado y anticuado. Ojo
con ese tipo de detalles.
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4: TODAS LAS ACCIONES DE LA EMPRESA DEBEN ESTAR
ALINEADAS CON EL MENSAJE UNICO.

También internamente, las acciones de la empresas, sus procedimientos internos deben
estar alineados con el mensaje principal. Tampoco sirven aqui contradicciones.

Por eso decimos que una manera de demostrar que a un candidato le daremos un buen
servicio en el futuro, cuando sea franquiciado, es darselo ya durante el proceso de
acercamiento a la marca.

Supongamos una empresa de envios urgentes que, durante el proceso de captacion de
leads fuera muy lenta en las respuestas. Seria contradictorio. O una empresa relacionada
con el disefio presentara unos elementos de presentacion carentes de estilo o mal
maquetados.

Los procesos claves del negocio, suelen destilar el mensaje clave de las empresas.

NO MAS VELLO, franquicia de fotodepilacion de tarifa plana. La marca comercial no
deja lugar a duda. Su mensaje es claro y contundente. También se refleja en el coste de
la franquicia. Nuevamente es un coste Unico y también curiosamente multiplo de los 30
euros. Se podria decir que tarifa plana también para los franquiciados. También el
funcionamiento es claro y no admite dispersion. Los socios de la marca siempre han
defendido que los candidatos pillan el concepto muy rapido y toman la decision de abrir
enseguida.

El mensaje que emite esta empresa y su concepto de negocio son concordantes.

En una ocasion me he encontrado con una empresa que me comentaba que el publico
que entraba en su stand en una feria de franquicias, no entendia de qué iba ese negocio y
que todas las personas se confundian. Parecia que querian jugar al despiste.
Evidentemente en este caso, el mensaje que se estd trasmitiendo no es bueno y
obviamente su proceso comercial no esta siendo del todo eficaz.
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