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(Gestion

Emprende 3
Autonomos

El cliente siempre tiene razon: si quiere
vender mas, atienda sus sugerencias

Ahora que el usuario dicta las reglas,,,13s empresas
amplian sus mecanismos para escucharlo

Kluster; Ideas4all, Innocentive e Ideastorm son
plataformas para las ideas de los consumidores

Pilar Méndez
maDRID. Los clientes que pasan la

noche en uno de los estableci-
mientos de NH Hoteles ya pueden
disfrutar de restaurante, zona de
ocio y piscolabis al mismo tiempo.
Lo mismo les pasa a los de McDo-
nald's, que disponen de todos los
mecanismos habidos y por haber
parupedxr que vuelva el McPepito
o quejarse de que hzy demasiado
pepinillo en el memi. Estos dos
e;emplos ilustran el peso delas pe-
ncmne: de los consumidores en

2
vechan.
En un mercado donde el consu-

ra, autor de Consumering'y di-
rector de marketing estratégi-
code ESIC, “ en la actualidad
el marketing no esta dando so-
Tucién a las demandas de las em-
presas, lo siguiente que viene
swnmng,smw,daﬂeel
poderal de-

una marca no escucha a los clien-
tes estd condenada a perder cuota
de mercado, por lo que los call cen-
ter son un puente directo para co-
nocer el pulso del mercado”.

Mecanismo esencial

Para Javier Carazo, director cor-
porativo de calidad e innovacién de
al cliente

lar durante una mafiana via chat.
En medio de este batiburrillono
todo son criticas constructivas o
alabanzas. En estos buzones tam-
mo aseguran fuentes de Unilever,
“aproximadamente entre un 60 y
un 70 por ciento de las consultas
que mcibe la compaiifa estdn rela-
con iones de salud”.

esun & Iy 17,

ﬁmmﬂ]emprodudnywmc
lo quiere”.

‘Coolhunting’

Por ello, como explica Victor Gil
Martin, soci6logo y autor de
Coolhunting. El arte y la ciencia
de descifrar tendencias, “las em-

Inmxevareahd.ad, util:zando al
ten-

]nmayom

SegmBesszmzdeZéraae,res—
i de consu-

Aunque

deTlos casos se trata de experien-
cias vividas, tiene clam que “madxe
te dalaresp

mxinrymedx:sdeNesﬂé,em:s me-
“lamejor de
ion”.

sellegaa deﬂnn' tu producto futu-
10", remacha Carazo.
Gracias a este mecanismo re-
que un

Acepmrlam—ium' consh-ucuvu‘ es
uﬁndeé:ntueneimemado.Geor»

“Recibimos quejas por la falta de
personal que hablara espaiiol en
hoteles del extranjero y

dencias (coolh:m ting 2.0), com-
plementar.sus procedimientos
clésicos de i i6n de mer-
cados al monitorizar lo que se
dice en la web sobre sus marcas,
obien mcnrpur&ndnle alos pro—

gracias a ello pusimos gente en esos
puntos”, explica Carazo.

ges Sans, vi ide de Termi-
nalA.com, sefiala: “Hemos aprendido
a darle el valor que realmente tie-
nen las sugerencias que nuestros
clientes aportan en nuestras web”.
“Fruto de ese feed back hemos lan-

Ademds de las
ten los tradicionales test cumﬂm-
tivos y cualitativos. Fuentes de
McDonald’s aseguran que todas las

cesos

desarrollo de producm (cmwd
‘Sourcing o sabiduria de las ma-
sas)”,

Segiin Alfredo Fraile, director
de marketing de Interbrand: “Si

pafias de marketing se testan
con consumidores, para conocer su
opinién. Por si fuera poco, la presi-
denta de McDonalds en Espaiia,
Patricia Abril, ofrece a los usuarios
una vez al afio la posibilidad de char-

zado éditas en el sec-
tor de los vuelos online, como in-
formacién detallada sobre los
aeropuertos, las condiciones me-
teorolégicas o el itinerario a través
de Google Maps”.
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