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La invencion de la imprenta, a mediados del
siglo xIv, supuso el germen de una serie de
cambios que, en apenas unas décadas, trans-
formaron por completo el mundo occidental.
Podemos afirmar, quinientos afios después,
que aquel invento, que en un inicio sélo servia
para producir biblias a una mayor velocidad a
como se habia venido haciendo durante los
siglos anteriores, supuso el inicio de una serie
de transformaciones econémicas, sociales'y
culturales sin parangén durante los mil afios
anteriores.

Podemos afirmar también que, en estos
momentos, a principios del siglo xxI, estamos
inmersos en un proceso de cambio y transfor-
macién parecido al que supuso la invencién de
la imprenta y al que comUnmente denomina-
mos la Cuarta Revolucién Industrial. La chispa
que motiva el cambio es, nuevamente, un
avance tecnolodgico: la conectividad.

16 &=

Y la tecnologia que la permite, la potencia
computacional. Sabemos, gracias a la Ley de
Moore, la teoria desarrollada en 1965 por el
cofundador de Intel Gordon Moore, que la ca-
pacidad y la potencia de los microchips se du-
plica cada dos anos. Por ello, y dado que las
nuevas tecnologias descansan siempre sobre
las anteriores, mejorandolas exponencialmente,
es probable que durante los proximos veinti-
cinco afios veamos mas cambios de los que
hemos visto durante los ultimos doscientos.




Para entender el alcance del crecimiento exponen-
cial bastarecordar la leyenda del rey que quedé tan
satisfecho por lainvencion del ajedrez que le ofrecié
a su inventor escoger qué queria como premio. Este
le contesté que se conformaba con un grano de arroz
en la primera casilla, dos en la segunda, cuatro en
la terceray asi sucesivamente. El rey, pensando que
lo que le pedia era una minucia, accedié. Sélo des-
pués se dio cuenta de que se habia comprometido
aentregarle algo asi como nueve trillones de granos
de arroz, que es el resultado de duplicar sesenta y
tres veces un grano de arroz. Si tenemos en cuenta
que, en lo referente a la tecnologia, hemos entrado
ya en la segunda parte del tablero de ajedrez, nos
podemos hacer una idea de la velocidad del cambio
que hemos experimentado en los ultimos afios y de
la velocidad de los que experimentaremos durante
los préximos.

Segun Ray Kurzweil, fundador de la Singularity
University y actual director de Ingenieria de
Google, el siglo xxi sera, ala velocidad del progreso
actual y gracias a la mencionada capacidad del
crecimiento exponencial, el equivalente a 20.000
afios de progreso. Es decir, viviremos varios siglos
en uno soloy, con ello, veremos como todo cam-
bia a nuestro alrededor. Y cuando digo todo me
refiero exactamente a todo: nada sera igual
dentro de veinticinco afios. Nuestra obligacién,
en tanto que profesionales y empresarios, es
tratar de conocer cuales son estos cambios que
nos esperan antes de que se produzcan para,
gracias a ello, poder transformar nuestros ne-
gocios en la direccién correcta y que la ola de
cambio no nos coja en fuera de juego.
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Peter Diamandis, también fundador de la Singularity
University, va incluso mas lejos en su analisis y afirma que
llegara un momento en la historia de la evolucién en el
que gracias al crecimiento exponencial se llegara al punto
«singularity», que es aquel momento en el que no podre-
mos prever el futuro mas alla de un afio vista. Es decir,
llegaremos a un punto en el que afio a afio el progreso
derivado de la tecnologia sera tal que todo cambiara por
completo, incluida la vida humana, que podremos alargar
gracias a la propia tecnologia.

Y este futuro no esta lejos, toda vez que el propio
Diamandis calcula que llegaremos a él aproximadamente
hacia 2050. A los escépticos del crecimiento exponencial
y a aquellos que no advierten la velocidad de cambio,
Diamandis les recuerda lo ocurrido con los teléfonos mo-
viles: «Hoy en dia hay mas teléfonos moéviles que personas
en el mundo, cuando hace apenas veinte afios nadie
utilizaba, y cualquiera de los teléfonos inteligentes actua-
les tiene un poder computacional mayor que todo el
Departamento de Defensa de Estados Unidos en los
afios 60, o mejor capacidad de comunicaciony de acceder
a mas informacién y conocimiento que un presidente de
Estados Unidos hace quince afios, pero las personas aun
no lo notan». Cabe destacar también el trabajo en este
campo de Dan Sullivan, fundador de The Strategic Coach®
Program y coach personal de Peter Diamandis, que ayuda
a emprendedores y profesionales a entender la capacidad
del crecimiento exponencial para que lo apliquen a sus ne-
gocios. Si alguna veztienes la oportunidad de asistir a alguno
de sus programas, no lo dudes, yo lo hice durante tres afos.
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«CUALQUIERA DE LOS TELEFONOS
INTELIGENTES ACTUALES TIENE UN PODER
COMPUTACIONAL MAYOR QUE TODO EL
DEPARTAMENTO DE DEFENSA DE ESTADOS
UNIDOS EN LOS ANOS 60.>

Eric Teller, consejero delegado del laboratorio Google X,
suele comentar que, en estos momentos, la franja de tiempo
desde que se introduce una innovacién hasta que se con-
vierte en omnipresente y el mundo cambia no va mas alla
delos cinco a los siete afios. Un buen ejemplo nos lo brinda
WhatsApp, fundada hace apenas una décaday que en este
breve espacio de tiempo se ha consolidado como la principal
herramienta de comunicacion de todos los habitantes del
planeta. Yo mismo, que utilizaba el correo electrénico como
principal herramienta de comunicacién corporativa y gra-
cias al que compartia archivos adjuntos e informacién con
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mi equipo, mis clientes, mis socios, etc., me he pasado ya
casi por completo al WhatsApp para estos quehaceres. Es
mas, quienes me conocen ya saben que si me mandan un
email urgente mejor me avisan por WhatsApp, pues de lo
contrario puede que no lo lea en unos dias. Estamos, pues,
al inicio de una nueva era. Una nueva era en la que todo
cambiard mucho mas rapido de lo que estamos acostum-
brados, lo cual, evidentemente, hara que muchas personas
no sean capaces de adaptarse a los cambios y se queden
apartados en la cuneta. Debemos, en consecuencia, man-
tener los ojos bien abiertos para evitar ser uno de ellos.

El mundo de los negocios tampoco sera inmune a estos
cambios que, en algunos campos, hace ya décadas que
experimentamos. Las empresas se han visto obligadas a
adaptarse a los nuevos tiempos. Adaptarse o morir, no
queda otra. Vivimos en un mundo en el que ya no es el
grande quien se come al pequefo, sino el rapido quien se
come al lento. Asimismo, la conectividad y la digitalizacion
de los procesos industriales han hecho que en los ultimos
tiempos las cadenas de valor hayan saltado por los aires,
permitiendo que las empresas puedan acercarse al con-
sumidor sin necesidad de intermediarios. Y, también, que
el consumidor disponga de toda la informacién posible
sobre el productoy, a su vez, que se convierta en prescrip-
tor masivo gracias al altavoz que le dan las redes sociales.
Un altavoz que puede utilizarse para recomendar el pro-
ducto. O todo lo contrario.

A resultas de todo ello han cambiado los valores con los
que las empresas deben operar si quieren gozar del favor de
los consumidores, los cuales exigen honestidad, transparencia
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y personalizacién, asi como contar con su colaboracion enla
definicion y disefio del producto. Hemos pasado del «Usted
puede comprar su coche del color que desee, siempre y
cuando sea negro», que decia Henry Ford, al «kAyidame a
aportarte valor disefiando juntos tu producto y ganaremos
ambos», que proponen los nuevos negocios basados en el
modelo de Lean StartUp.

Estos cambiosy actitudes no son exclusivos de los negocios
digitales. De hecho, empezaron gracias a los negocios digita-
les, pero se han convertido ya en moneda comun, y obliga-
toria, para todo tipo de negocios, independientemente de si
se trata de negocios fisicos o digitales. El cliente manday
si un negocio tradicional no se adapta esta condenado a
desaparecer. No es, en consecuencia, una caracteristica pro-
pia de los negocios digitales, sino que son todos los negocios
los que deben cambiar su modo de hacer y proceder, inde-
pendientemente de que ofrezcan productos y servicios fisicos
o digitales o bien una combinacién de ambos.

Durante el siglo xx nos regiamos por el sistema taylorista
gue buscaba aumentar la produccién maximizando el
ahorro en costesy, con ello, incrementar los margenes de
beneficio. Esto en lo referente a la produccién. Para las
ventas nos basabamos en el poder de la marca: a mejor
branding mayores ventas. El siglo xxi requiere un cambio
de paradigma: se trata de aportar valor al cliente situandolo
en el centro de la ecuacion. Y lo que el cliente demanda es
escalabilidad, interaccién, rapidez, respetoy transparencia.
Si se lo damos sera nuestro socio. Si no se lo damos nos
ignoraray, por grande y respetada que sea nuestra em-
presa, nos dara la espalda.
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Cuando nos referimos a nuevos negocios nos referimos a
la capacidad que algunas empresas y profesionales tienen
para utilizar la tecnologia a su favor, asi como al cambio de
mentalidad de las empresasy de los profesionales tradicio-
nales. Este cambio de mentalidad se evidencia no sélo en
su modo de trabajo, sino también en su relacién con sus
clientes, a quienes ademas de vender sus productos les
invita a co-crear conjuntamente los productos que la em-
presa fabricaray el cliente comprara.

Esta transformacion la encontramos tanto en el mundo
de las grandes empresas como en el mundo de las pymes
y de los profesionales auténomos.

De entre las grandes empresas un buen ejemplo nos lo
brinda Google, que suele lanzar al mercado nuevos produc-
tos cuando estos apenas estan en su fase beta de desarrollo.
Su modelo de trabajo se basa en lanzar productos al mer-
cado para observary parametrizar la recepciony utilizaciéon
gue sus usuarios hacen de ellos. No se trata de productos
muy elaborados, sino de proyectos con apenas un mes o
mes y medio de vida. Una vez se lanzan al mercado, Google
estudia qué uso hacen de él sus usuarios e implementa
cambios sobre la marcha, mejorando el producto o adap-
tandolo a las necesidades que detecta.

Facebook hace exactamente lo mismo: lanza cosas nue-
vas, juega con la respuesta del cliente e interrelaciona con
él. Empresas como Tesla van incluso mas alla: vende un
coche que todavia no ha fabricado. Con esta estrategia
lo que realmente esta haciendo es testar el mercadoy ana-
lizar su amplitud. Y, al mismo tiempo, analizar la respuesta
de sus posibles clientes.
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Este cambio de mentalidad de algunas empresas a la
hora de acercarse al mercado obliga al resto a renovarse,
adaptandose a las nuevas reglas del juego o a resignarse a
desaparecer. Un ejemplo por todos conocido es Kodak, que
no supo adaptarse al mercado y desaparecié. O Nokia,
qgue no entendié como funciona la transformacion digital.
El factor clave en la capacidad de adaptaciény comprension
del mercado es la escalabilidad. Tal y como se explica en
Organizaciones Exponenciales, de Salim Ismail, Yurivan Geest
y Mike Malone, si tu empresa no crece el 25% anualmente,

sales del mercado, porque el crecimiento exponencial del
mercado (es decir, tu competencia) si crece el 25%. En este
libro se analiza con detalle como algunas empresas han
revolucionado la forma de crecer exponencialmente utili-
zando tecnologias como la inteligencia artificial, el Big Data
y también mediante el uso de activos como su propia co-
munidad, permitiéndoles alcanzar un rendimiento diez veces
superior al de empresas similares.

Estas ideas, que tal y como hemos visto aplican las gran-
des empresas en el entorno digital, son también relevantes
para pequefas empresas y profesionales independientes.

LAS BASES DE LOS NUEVOS NEGOCIOS

Ambos pueden también incorporar elementos de creci-
miento exponencial, por ejemplo creando productos digi-
tales, en la forma en que se promocionan usando la
publicidad online y un largo etcétera. En definitiva, pueden
digitalizar parte de su negocio para adaptarse a los tiempos
actuales de hiperconectividad y digitalizacién.

La idea que subyace es que si aplicas elementos de cre-
cimiento exponencial a tu negocio el resultado es que creces
exponencialmente, desmarcandote de la competencia. La
cuestion, ademas, es que para aplicar elementos de creci-
miento exponencial no hace falta ser una empresa nueva,
por ejemplo una startup, sino simplemente implementar la
forma de entender los negocios de los nuevos negocios. Es
decir, puedes aplicar estas férmulas aunque la tuya sea una
empresa con varias décadas de vida.

Un ejemplo de ello es Netflix, que naci6 como una em-
presa tradicional antes de la irrupcién tecnolégica y luego
se adapto a la tecnologia, o bien Uber, que nacié para ser
un nuevo jugador en un negocio ya establecido, utilizando
la tecnologia para conectar mejor a la gente con el servicio,
siendo este el mismo servicio que venian ofreciendo los
taxistas desde siempre.

Lo mismo ocurre en pequefias empresasy profesionales
gue han sabido adaptarse a este cambio. Profesionales que
han pasado de tener un negocio offline, como por ejemplo
el de un entrenador personal que ha sabido adaptar su
conocimiento a la red generando grandes audiencias en
canales como YouTube, Instagram u otros, y luego lanzar
productos digitales escalando los ingresos a un nivel que
un entrenador personal no podria aspirar.
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Nombre de tu empresa, afio de crea-
cién, fecha de salto al mundo online
y breve descripcion:

Zinquo. Originalmente, en 2011, naci-
mos como CoachingxValores como
negocio online, pero en 2020 cambia-
mos nuestro nombre.

Somos un Centro Internacional de
Desarrollo en Valores. Creemos que
vivir alineado con tus valores es el ca-
mino para conseguir una vida plena; por
eso ayudamos a las personas a conec-
tarse con lo que verdaderamente les
importa.

Asesoramosy formamos a nuestros
clientes en la identificacién de valores
y les aportamos las herramientas nece-
sarias para que puedan actuar de ma-
nera coherente con ellos mediante una
metodologia que se puede aplicar tanto
anivel personal como profesional y que
cuenta con tres ejes clave: base cienti-
fica, proceso experiencial y divertidoYy,
por ultimo, implementacién sencilla
y practica.

¢Por qué decidiste apostar por un
modelo de negocio online?

Decidi apostar por un modelo de nego-
cioonline porque cuando empecé como

coach personal afinales de 2009 vi claro
que lo que iba a pegar fuerte en el
mundo de los negocios a futuro era
moverse en el online. Al final un negocio
presencial requeria que yo estuviese
continuamente presente y alin asi poco
a poco vi que también necesitaria apa-
recer en el mundo online para poder
hacer crecer mi negocio.

¢Cuales fueron tus primeros pasos
como negocio online?

Lo primero que hice fue crear un lead
magnet y lo que ofrecia a cambio de la
suscripcion era un ebook. Después creé
un curso online (que antes impartia de
manera presencial) que se llama «Vive
la vida que quieres». Es decir, creé un
pequefo funnel donde ofrecia un pri-
mer producto barato (97€).

¢{Qué estrategia online es la que mejor
te ha funcionado hasta ahora?

No hacer lanzamientos, sino apostar
por un modelo evergreen donde con-
tinuamente van entrando leads que
vamos incorporando a nuestra lista
de suscriptores a través de una solici-
tud de admision para nuestro producto
de Certificacion en CoachingxValores.

EL GRAN LIBRO DE LOS NEGOCIOS ONLINE



Esta estrategia hace que no tengamos
que depender de un lanzamiento, sino
que nos permite tener mes a mes una
estabilidad econdmica en la empresa
mientras cumplimos los objetivos de
venta que se han ido manteniendo e
incrementando a lo largo de estos afios.

¢Cuales han sido los resultados?
Hemos podido consolidar el equipo y
hacer crecer la empresa, basicamente
midiendo resultados: sabiendo cuantos
leads necesitamos incorporar de ma-
nera regular y conociendo cuantos de
esos leads se cierran como venta (por-
centaje de cierre).

Esto a su vez nos permite seguir in-
virtiendo de manera estratégica en
publicidad (sobre todo en Facebook) y
seguir generando leads para luego po-
der ofrecerles y cerrar ventas de nues-
tra Certificacion en CoachingxValores.

;Qué beneficios personales tiene
para ti liderar un negocio online?

La principal oportunidad que para mi

tiene liderar un negocio online como
Zinquo es la libertad y el alcance que te
genera. Con un negocio de estas carac-
teristicas puedes llegar a muchisimas
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mas personas que si tu negocio fuera
tradicional o fisico.

Para mi desarrollar un negocio on-
line te da la oportunidad de tener un
mayor alcance, la posibilidad de escalar
tu negocio a mayor velocidad y un gran
ahorro de tiempo.

¢Cémo tener un negocio online ha
ayudado a expandir tu propdésito/
misién como empresario?

Si, por ejemplo, te dedicas a ofrecer
formacion como es nuestro caso, no
existen fronteras para compartir ese
conocimiento. No esta limitado a un
espacio fisico, nia unos horarios, niala
disponibilidad del que lo imparte.
Ademas, el contenido puede estar gra-
bado, por lo que también es un ahorro
de tiempo y la persona que genera el
conocimiento puede estar al mismo
tiempo en otro foco, aportando valor.

¢Qué recomendacion darias a aquel
que quiere empezar su negocio en el
mundo online?
Lo primero es determinar qué es lo que
te apasiona.

Una vez determines a qué quieres
dedicarte, es imprescindible identificar

cual es tu cliente ideal para poder llegar
a él. Creo que muchas veces esto no se
hace lo suficientemente bien y es im-
portante conocer a quién quieres ofre-
cer lo que haces o lo que sabes, sobre
todo ala hora de dirigirte a él/ella, esto
incluye también las estrategias de pu-
blicidad que seguir.

Unavez esto definido, a pesar de todo
lo que ocurra o lo que te digan otras
personas, si crees de verdad en tu idea
y lo tienes claro, sigue adelante.

«uNA (fez
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NEGOCIOS DIGITALES

Entendemos por negocio digital la acti-
vidad de cualquier empresa o profesio-
nal que ha digitalizado alguno de sus
procesosy utiliza la tecnologia a su favor
ensu cadenadevalor. No hace falta, en
consecuencia, que toda la empresa
opere digitalmente, algo que ademas
no siempre tendria sentido. Pongamos
por ejemplo un restaurante: hay una
parte de atencion al cliente que no se
puede digitalizar (o si, pues cada vez
veremos mas robots camareros que nos
traen la comida a la mesa), pero basta
con digitalizar el proceso de toma de
pedidos mediante uniPad o similar para
que nuestra comanda llegue a la cocina
y, en paralelo, nos ayude a gestionar
automaticamente el stock. También

puede tratarse de negocios en los que
el producto sea fisico (como ropa, mue-
bles, libros en papel, etc.), pero que
tanto la captacion de clientes, mediante
el marketing online, como la comercia-
lizacién de los productos, mediante un
e-commerce, se haga digitalmente. En
resumidas cuentas, cuando nos referi-
mos a negocios digitales no necesaria-
mente hacemos referencia Unica y
exclusivamente a startups 100 % digita-
les 0 a pequefios negocios en los que
se crean productos digitales que se
venden por Internet, sino a cualquier
empresa que haya digitalizado parte de
Sus operaciones.

NEGOCIOS CON VALORES

Uno de los mayores cambios que hemos
experimentado como sociedad durante
los Ultimos afos es la demanda de valo-
res a las empresas de las que somos
clientes. Queremos, cada vez en mayor
medida, que las empresas cumplan con
lo prometido, que sean transparentes
en su funcionamiento, que sean escru-
pulosas con el trato dispensado a sus

trabajadores (los propios y los de las
fabricas a las que se subcontrata la pro-
duccion en paises en vias de desarrollo)
y que sean respetuosas con el medio
ambiente, entre otras cuestiones.

=

Las empresas que no cumplen con
estas premisas no sélo pierden el favor
de los consumidores, sino también de
los trabajadores cualificados, un talento
que les cuesta atraer y retener. Si una
empresa no tiene valores es algo asi
como un motor sin aceite: tarde o tem-
prano habra una friccién o explosién
del motor.

Elvalor principal es que la persona se
sitie en el centro de un negocio. La per-
sona se puede entender como el cliente,
el trabajador, el colaborador o bien el
socio directivo. Una empresa, al finy al
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cabo, es una transaccion en la cual al-
guien esta tomando una decision. Y si
esta personasiente que aquella decisién
va en contra de ella como persona o de
susvalores sera mas dificil que tome una
decision favorable a la empresa.

Esta cuestion, que ahora puede pare-
cer apenas una tendencia, se va a con-
vertir en los afios venideros casi en un
estandar de calidad y las empresas no
tendran mas remedio que cumplirlo.
Algunas grandes empresas tecnolégicas,
como Facebook, han puesto en marcha
recientemente sistemas para penalizar
a los anunciantes que no cumplen con
las promesas hechas a sus clientes a la
hora de venderles un producto. A través
de un sistema de encuestas a sus usua-
rios, Facebook advierte qué anunciantes
no estan operando correctamente y
como respuesta a ello o bien les sube las
tarifas publicitarias o, incluso, en caso de
falta grave, les prohibe anunciarse en su
plataforma.

LAS BASES DE LOS NUEVOS NEGOCIOS
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ONLINE - OFFLINE

La linea divisoria entre online y offline es
mucho mas fina de lo que a menudo
imaginamos. Hay que desmitificar el on-
line como un mundo aparte. El online y
el offline son en realidad dos partes de
lo mismo. A menudo me refiero a los
negocios que son capaces de casar am-
bos mundos como negocios anfibio, pues
son aquellos que se mueven igual de
comodos por tierra que por agua. Estos
son los negocios que tienen mayores
posibilidades de éxito, pues se nutren de
ambos mundos y utilizan las ventajas
de cada uno de ellos en beneficio propio.
Un negocio completo debe tener en
cuenta las dos partes y conseguir que
tanto la online como la offline operen al
mismo tiempo y en perfecta sintonia.

ESCALABILIDAD

La escalabilidad consiste en introducir
elementos online en los procesos de
marketing, produccion e organizacion
que permita a la empresa un creci-
miento exponencial. La clave esta en
entender que ni el tiempo ni la materia
son escalables. En otras palabras: si te
dedicas a dar conferencias o a la forma-
cion presencial sélo puedes trabajar
estando de cuerpo presente. Y dado
que el diatiene 24 horas, al final del mes
solo puedes dar un numero finito de
conferencias o formaciones. En cambio,
si haces lo mismo online, por ejemplo
con un curso online automatizado, pue-
des incrementar las ventas de forma
muy considerable ya que has superado
la limitacion del tiempo y la entrega de
un producto o servicio fisico.
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ITERACION Y RAPIDEZ

Iterar quiere decir cambiar. Tengo un
primer modelo y veo que no funciona,
lo cambio y lo transformo, lo voy ite-
rando, sacando nuevas versiones. Esta
eslabase del concepto de Lean Startup.
Al final no gana el mas fuerte, el mas
rico o el que sepa mas, gana el que se
transforma mas rapido porque es el que
se adapta mas rapido. La capacidad de
adaptaciéon es uno de los elementos
mas importantes para competir en los
mercados del siglo xxi. Cuando uno no
es capaz de adaptarse en este mundo
tan cambiante, tan conectado, donde
todo ocurre tan rapidamente, acaba por

desaparecer. En consecuencia, iteracion
y rapidez son una parte esencial de los
nuevos negocios. Esto afecta no sélo a
las operaciones de la empresa 0 a sus
productos, sino también a las personas
gue trabajan en la organizacién, que
necesitan saber adaptarse al cambio
con comodidad y sin estrés. La itera-
cion es el cambio, la transformacién,
el ser capaz de cambiary de crear una
nueva versién cada vez que el mercado
lo demanday la rapidez es entendery
detectar estas necesidades y saberse
mover hacia alli. Esto reduce costos,
abre mercados, te hace mucho mas
competitivo y mas innovador.

CO-CREACION CON
EL CLIENTE

Tradicionalmente los productos se di-
seflaban basandose en un estudio de
mercado, que trataba de identificar
las necesidades de los consumidores.
Una vez detectadas y analizadas se di-
sefiaba el producto, se producia y se
ponia alaventa, tras lo cual se esperaba
la respuesta de los consumidores, a
quienes previamente se habia comuni-
cado el nuevo producto con grandes
campafas de publicidad.

Hoy este proceso se hace delamano
del consumidor. El cliente y los que
desarrollan el producto estan absolu-
tamente unidos en su creacion. Ello se
debe a que las empresas han entendido
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que quien sabe mejor lo que quiere es
el propio consumidor, que a la postre
sera quien usara el producto. Steve Jobs
decia que el cliente nunca sabe lo que
realmente quiere (y que nunca le habian
pedido que disefiara un iPhone), pero
ponia mucho énfasis en explicar que
estar cerca del cliente escuchandolo es
una parte clave del negocio y pedia a
sus colaboradores que fueran «todo
oidos».

En la metodologia que yo aplico en
la Escuela Nuevos Negocios, en la pri-
mera fase creamos el producto si-
guiendo las necesidades del cliente.
Una vez el cliente nos dice sus necesi-
dades, vamos adaptando el producto a
sus sugerencias, aplicando también
nuestro propio conocimiento. Se trata
deirguiando al cliente, no que el cliente
se lo haga solo. Con este modelo, el
producto no sélo esta definido por la
inteligencia de la empresa, sino tam-
bién por la inteligencia o necesidades
del cliente. Hay muchas empresas que
en sus apps (aplicaciones) afladen un
listado de prestaciones que se propo-
nen desarrollar en el futuro y dejan a
los clientes votar cuales quieren que se
desarrollen primero.

LAS BASES DE LOS NUEVOS NEGOCIOS

COLABORACION CON
TU COMPETENCIA

Tu mejor aliado es tu propia competen-
cia. La competencia es aquellaempresa
que tiene un producto muy similar al
tuyo o que trabaja sobre la misma ne-
cesidad. Si le declaras la guerra, puede
gue acabéis perdiendo los dos. Si os
unis, los mas probable es que ambos
ganéis. Pongamos un ejemplo: cuando
el CrossFit se pone de moda el sector
fitness en general se beneficia. Si los
players del mercado se asocian para
hacerlo crecer habra mas clientes, y por
tanto mas beneficio, para cada player.
Se trata, en consecuencia, de cooperar
con la competencia, compartiendo in-
formacion, innovaciones, demandas de
los clientes, defendiendo juntos al sec-
tor ante los poderes politicos, compar-
tiendo seguin qué gastos, etc.

Hay que preguntarse también quién
es nuestra competencia, pues a me-
nudo pensamos que s6lo competimos
con aquellas empresas que comerciali-
zan un producto similar al nuestroy que
soluciona una demanda de mercado

similar a la de nuestro producto. Si lo
pensamos bien, no obstante, no es
exactamente asi, dado que en la eco-
nomia actual, a la que llamamos la
economia de la atencién, son muchas
las empresas que compiten por atraer
a un mismo consumidor. La editorial
que publica este libro, por ejemplo,
podria pensar que su competidor son
aquellas otras editoriales que publican
libros parecidos, cuando no son sélo
estas, sino todas aquellas empresas que
ofrecen un producto que en algun mo-
mento podria resultar sustitutorio de
este libro, como por ejemplo un pro-
grama formativo presencial o bien un
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curso online sobre la misma tematica
que este libro. La editorial, en conse-
cuencia, no s6lo compite con otras
editoriales, sino también con aquellas
otras empresas que ofrecen la obten-
cién de un conocimiento similar al que
ofrece este libro pero que no necesa-
riamente se comercializa en formato
libro. En el caso de las editoriales de
ficcion, es decir, de novelas, sus com-
petidores tampoco son sélo otras edi-
toriales parecidas, sino todo tipo de
empresas de ocio, como por ejemplo
Netflix, dado que el consumidor en su
tiempo libre puede perfectamente op-
tar entre leer unanovela o ver unaserie
o una pelicula.

El caso de Netflix, asimismo, nos
sirve para ilustrar qué ocurre cuando
una empresa crea un estandar de ser-
vicio nuevo, como ha hecho Netflix al
ofrecer un servicio casi ilimitado de
seriesy peliculas, o bien Uber al permi-
tirte reservar un taxi desde su app,
subirte y bajar una vez llegados a des-
tino sin tener que pagar al conductor.
Estos estandar de servicio nuevos hacen
que el consumidor, cuando se acerca a
tu producto, se haya acostumbrado
a ellos y, en consecuencia, los reclame
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también para tu producto o servicio,
aunque tu campo de actuacion sea otro
completamente distinto. En este caso,
pues, el creador del nuevo estandar de
servicio también es competencia nues-
tra, pues con su proceder ha influen-
ciado a nuestro cliente y nos ha obligado
a adaptarnos a sus nuevas demandas.

Por este motivo te invito a buscar
esos puntos de colaboracién con tu
competencia para hacer crecer el sector
sin la visién limitada de la lucha con el
que tienes a tu lado. La critica a tu com-
petencia te dafia también a ti dado que
dafa tu sector.

Habras visto que en este libro he
invitado a expertos que podriamos
considerar que son mi competencia.
Pero fijate que tanto ellos como yo nos
hemos abierto a esta colaboracion para
ayudarte, trascendiendo nuestros inte-
reses personales. Esta actitud no es la
que tiene todo el mundo en este sector
ni en ningun otro sector. Pero te ase-
guro que si tu la tienes encontraras a
otras personas como las que han acep-
tado participar en este libro que se
abriran a colaborar. Y esta actitud no
so6lo ayudara a tu negocio y a tu sector,
sino que internamente te provocara

mucha mas satisfaccion que la lucha
contra tu competencia. La colaboracion
es clave para crecer como persona, para
hacer crecer tu negocio y para hacer
crecer el conjunto del sector. Veremos
este tema con mas profundidad en el
capitulo 14.

«TIENES QUE PROBARLO.
SOLO TIENES UN VIAJE
Y TIENE QUE SER MEMORABLE.>
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Tu eRe5S el Linile
De Tu Negrocio

Si al leer este libro sientes inspiracién, no dudes en compartir en tus redes esta frase o aquello que te llame la atencion.

iY no te olvides de etiquetarme para que me llegue! #LibroNegociosOnline o @escuelanegocios 0 @miquelbaixas
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Nombre de tu empresa, afio de crea-
cion, fecha de salto al mundo online
y breve descripcion:

Ciencia Interior nacié en 2014 como
negocio online y es un lugar donde
encontrar conocimientoy recursos para
conocerte mejory para sanar tu mundo
interior. Ademas de servicios, ofrece-
mos formacion para profesionales de
la terapia.

¢Por qué decidiste apostar por un
modelo de negocio online?

Yo venia del mundo offline donde tra-
taba a nifios y adolescentes a través de
la equinoterapia. Era un trabajo presen-
cial que requeria de milos siete dias de
la semana, que me costaba cobrary que
me ataba a un lugar fijo.

Conocer el mundo digital y sus infini-
tas posibilidades me hizo optar por ese
modelo de negocio cuando creé Ciencia
Interior. Un negocio online supone la
minimizacion de costes. Para trabajar
sélo necesito mi teléfono mévil. Mi ne-
gocio va siempre conmigo. Puedo traba-
jar a miritmo y eso es calidad de vida.

¢;Cuales fueron tus primeros pasos
como negocio online?

El primer paso fue crear (y pensar en)
un producto que pudiera ofrecer online.
En mi caso fue «Crea tu genograma
familiar», que era un programa indivi-
dual de proceso de transformacién. A
partir de ahi, desarrollé un guion de lo
que queria ofrecer, creé una carta de
ventasy un modo de pagoy finalmente
lo puse a la venta.

«DeRAR vN Neliroti
ahNe e PA

(A 0PoTUNIDAD D°

ipACTAR eN (A oA

De [nhS peRSThAS.»

Laventalainicié en un taller presen-
cial y s6lo contaba con el guion del
curso, la carta de ventas y el modo de
pago. En ese taller consegui vender la
primera edicién del programay a partir
de ahi desarrollé todo el contenido en
profundidad.

EL GRAN LIBRO DE LOS NEGOCIOS ONLINE



¢{Qué estrategia online es la que mejor
te ha funcionado hasta ahora?

En lo referente a optimizacién de es-
fuerzos, desarrollar unfunnel evergreen
para vender mi programa «Rituales de
poder».

Creamos una secuencia de mails apo-
yada por una campafia de publicidad en
Facebook. Anuncios que llevaban a un
webinar dentro del funnel y después a la
carta de venta, al producto y a la comuni-
dad en Facebook. Todo automatizado.

¢Cuales han sido los resultados?
Sihablamos de resultados econémicos,
este aflo y en un Unico lanzamiento de
un programa de formacién para tera-
peutas en version beta hemos conse-
guido facturar 60.000€.

Estoy muy orgullosa de la formacién
que hemos creado, del impacto que
tendra, y de poder estar rodeada de un
equipo fantastico.

Enlos primeros dos afios de negocios
acompafié a mas de 600 personas a
través de mis programasy a mas de 200
emprendedores para el desbloqueo de
su negocio. Llegar a tantas personas en
tan poco tiempo sélo ha sido posible
gracias a tener un negocio online.

LAS BASES DE LOS NUEVOS NEGOCIOS

Por otro lado, con Saul Pérez, deci-
dimos crear una formacién profesional
muy potente, dirigida a mejorar la in-
tervencion profesional en las terapias:
el Master en Intervencién de Terapia
Sistémica. Es la primera formacién que
existe de este tipo en formato online y
desde donde trabajamos para mejorar
la calidad y profundidad de las interven-
ciones de los terapeutas.

Ahora desde Ciencia Interior ofrece-
mos tanto servicios de acompafa-
miento como formacion profesional, y
estamos creando el primer curso online
de terapia con Playmobil.

¢Qué beneficios personales tiene
para ti liderar un negocio online?
Ha supuesto para mi una transforma-
cion personal inimaginable.

Por un lado soy mucho mas opti-
mista y me siento mas segura, he des-
cubierto que puedo crear mi propia
realidad laboral.

Este modelo de negocio me permite
conciliar con facilidad (ya que soy ma-
dre) y retomar una pasion aparcada
durante afios: vivir viajando y en los
ultimos dos afios no he dejado de cono-
cer nuevos lugares junto a mi familia.

¢Como tener un negocio online ha
ayudado a expandir tu propésito/
misién como empresario?

El mundo online ha contribuido al de-
sarrollo y transformacién de nuevas li-
neas dentro de mi negocio. Al principio
ofrecia servicios de atencion individual
y posteriormente en grupos. Para mi,
liderar un negocio online te da la opor-
tunidad de impactar en la vida de mas
personas y poder transformar la reali-
dad de mucha mas gente. Llegar mas
lejos.

;Qué recomendacion darias a aquel
que quiere empezar su negocio en el
mundo online?

Elige un posicionamiento claro como
experto y pon el foco (para evitar la
dispersién) en una red social para co-
municar tu mensaje. Aporta contenido
de valor y venta desde el minuto ceroy
descarta un inicio de negocio sin venta.
Vende desde que lances.
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| FUNCIONAMIENT

GITA

El modelo de crecimiento que proponemos en este libro
consta de cuatro etapas, que son las siguientes: activacion,
validacién, escalada y liderazgo. Para asegurar que en tu
negocio transitas correctamente por cada una de las cuatro
etapas, cada unade ellas incluye un test, el cual te permitira
saber en cada momento donde estas exactamente.

&

Lo que vas a descubrir en este apartado es la punta del
iceberg de uno de los aspectos mas esenciales a compren-
der para que tu negocio digital tenga éxito. Si quieres
profundizar en este tema te invito a acceder a una mas-
terclass y realizar un test que te dara mas claridad y te

permitira identificar en qué momento exacto estasy cuales
son las acciones que debes hacer para avanzar.
www.libronegociosonline.com/etapas
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FASE DE ACTIVACION

La activacién consiste simple y lanamente en conse-
guir una primera venta. Para ello intentaremos ofre-
cer un producto o servicio minimo que podamos
desarrollar con unainfraestructura minimay con una
inversién también minima. No tendria sentido volcar
grandes cantidades de tiempo y de dinero para de-
sarrollar un producto complejo que desconocemos
si seremos capaces de vender. Por ello, nos centra-
remos en ofrecer un producto o servicio muy acotado
en costes y prestaciones y que seamos capaces de
desarrollar y de comercializar sin incurrir en grandes
inversiones. Lo mas importante en esta fase es tra-
bajar la mentalidad, pues estas en un momento en
que todavia no has obtenido ninguna venta, lo cual
te genera todo tipo de dudas acerca de la calidad de
tu producto. Cuando esto ocurre tienes que ser capaz
de cargarte de valor y de tratar de ser optimista con
el resultado final de tu propuesta, sin permitir que
los malos augurios te lleven por el camino de la des-
esperaciony sientas la tentacion de abandonar. Hay,
en consecuencia, un reto psicolégico que tienes que
intentar superar con éxito, pues ello supone poder
seguir avanzando en el desarrollo del producto.
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FASE DE VALIDACION

Una vez producida esta primera venta entraremos en
la siguiente fase, la de validacion, que es, de lejos, la
mas importante, toda vez que si hacemos bien esta
fase todas las demas resultaran casi irrelevantes.
A menudo, no obstante, a esta fase se le dedica menos
atencién, pues no resulta quiza la mas entretenida y
uno tiende a querer crecer lo mas rapido posible, pero
su importancia, como veremos, es capital y si la ha-
cemos bien conseguiremos tener un negocio sélido.

En esta fase lo ideal es crear un grupo beta: un
primer grupo de clientes con los que trabajar a destajo

para poner a prueba el negocioy para, a partir de sus
necesidades, hacerlo crecer. Si hacemos bien las co-
sas, enfocandonos en el producto, seran los miembros
de este grupo beta quienes se convertiran en pres-
criptores de nuestro producto y activaran la rueda de
larecomendacion, invitando a sus amigos y conocidos
a sumarse al proyecto. Sera gracias a ellos, y a la ex-
celencia de nuestro producto, que conseguiremos
nuevos clientes con los que hacer crecer nuestro
negocio. De hecho, siuno es capaz de disefiar un buen
producto las ventas vendran solas, sin necesidad de
hacer ningun tipo de esfuerzo en marketing, toda vez
que los propios clientes recomendaran el producto a
Sus amigos y conocidos.

Un buen ejemplo de ello fue el inicio de la Escuela
Nuevos Negocios, que empez6 en 2016 con el animo
de crear el mejor producto posible. Para ello nos con-
centramos durante meses en la validacién del pro-
ducto, al que llamamos FOCO y que empezd con un
grupo beta de apenas ocho personas. En el programa
nos reunimos una vez cada tres meses con los inte-
grantes del grupo como parte de la formacién pero
nos servia también para estudiar con ellos las posibles
mejoras del programa formativo. El objetivo en aquel
momento no era crecer, sino validar el producto tra-
tando de ver cobmo podia ayudar en mayor medida a
nuestros clientes, los ocho integrantes del grupo beta.
Una vez estuvo validado y dimos con la experiencia
transformadora que buscabamos para nuestros alum-
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nos abrimos las puertas del programayy el crecimiento
fue exponencial, doblando los alumnos cada tres
meses hasta tener que cerrar las inscripciones poco
después porque habiamos llegado al maximo nu-
mero de alumnos que podiamos atender. No fue
necesario hacer publicidad, pues los propios alumnos
nos recomendaron a sus amigos y conocidos.

En esta fase de validacion hay que validar dos cosas
muy importantes. Veamoslas: en primer lugar, se debe
validar que el producto sea realmente bueno y que
se adapte como un guante a las necesidades de los
clientes, es decir, que les solucione la necesidad por
la cual han decidido adquirirlo. Y, con ello, que tenga-
mos clientes satisfechos que nos recomienden. Si eso
ocurre, si en efecto nos recomiendan, significara que
hemos validado el producto con éxito. A continuacion,
hay que validar los argumentos de venta, para asegu-
rarnos de que consiguen convencery con ello conver-
tir a las personas interesadas en clientes. Dado que,
en esta fase, y gracias a la prescripcion de los ya
clientes, recibiremos un nimero significativo de peti-
ciones de interés, es el momento de poner a prueba
los argumentos de venta, para tratar de seleccionar
aquellos que funcionan mejor.

%
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FASE DE ESCALADA

La siguiente etapa, la etapa de la escalada, es aquella
en la que vamos a hacer crecer nuestra audienciay,
con ello, nuestro negocio. Haciendo bien las cosas, en
esta etapa podemos pasar de una audiencia minima
(la que nos ha permitido crear el grupo beta) a una
audiencia ya muy significativa. No obstante, a menudo
los profesionales que se encuentran en esta etapa
cometen dos grandes errores, a saber: el primer error
es no haber hecho bien la fase de validacién, de modo
que crecen sin una base sélida. El segundo es crecer
desordenadamente haciendo demasiadas cosas. Es
habitual en estos casos ver a profesionales que sin
dejar asentar el proyecto empiezan a introducir nue-
vVOs sistemas, nuevas versiones del producto, mas
publicidad, nuevas herramientas de comunicacion
(como podcasts o videos en YouTube) todo ello de un
modo desordenado y sin tener claros los fundamentos
del negocio.

Es la fase de pruebay error, pero sin tener claro
por qué los nuevos sistemas no funcionan ni cémo
integrarlos en el conjunto. Al final acaban desarro-
llando un negocio cada vez mas complejo pero sin
conseguir los resultados que por tamafio y propuesta
devalor deberian obtener. ;Te suena familiar? Es algo
que todos hacemos de un modo intuitivo, pero que



debemos evitar a toda costa, pues puede significar la
muerte del negocio y nuestra propia ruina. Para evi-
tarlo es imprescindible trabajar con una Unica via de
escalada y no desviarse ni un apice de la hoja de ruta
marcada. Esta Unica via de escalada debe ser la que
nos dé mejores resultados y la Unica que desarrolle-
mos, eliminando de cuajo todas las demas. Y la Unica
gue repitamos constantemente, creciendo a partir de
ella y aprovechando para pulir los posibles defectos
que pueda tener, de modo que cada vez la tengamos
mas asentada y mas engrasada.

En esta etapa las claves son tener maximo control
de la via de escalada midiendo muy bien los resultados
y la eficacia de cada parte para ir haciendo cambios y
mejorando los resultados.

LAS BASES DE LOS NUEVOS NEGOCIOS

FASE DE LIDERAZGO

Silo hemos hecho bieny hemos desarrollado una Unica
via de escalada, mas tarde que pronto nos encontra-
remos con un problema. O mejor dicho, con un bendito
problema: tendremos mas clientes de los que podamos
gestionar y eso hara que empecemos a sentirnos
incbmodos por no poder dedicar todo el tiempo que
nuestro negocio demande. Cuando llega este problema,
cuando vemos que estamos creciendo rapidamente
pero que no contamos con la infraestructura necesaria
para gestionar todas las peticiones de nuestros clientes,
habremos llegado a la siguiente fase, la de liderazgo.

Este sera el momento de poner algo de freno al
negocio y reinvertir parte de los beneficios en él, am-
pliando colaboradores, comprando nuevos equipos y
afinando sistemas para asegurarnos de que todo fun-
ciona como es debido.

Tras ello, y para atraer a nuevos clientes con los que
solidificar nuestro liderazgo en el sector, sera el mo-
mento de ampliar los canales de comunicacion y de
diversificar nuestras inversiones en publicidad. Sera el
momento de dar un paso adelante para asentarnos en
nuestra posicion de lideres.
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