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    «Las empresas más importantes de hoy en día se dan cuenta de que ya no pueden depender exclusivamente de su conocimiento y experiencia en las bondades del producto. Saben que el verdadero experto es el cliente.»
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    «Cuanto más profundo es el diálogo, mejores son los resultados de ventas»
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  «Compruebe cuál es su comunicación de ventas. Mida su ratio give/get»


  ICONOS USADOS EN ESTE LIBRO
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        Listas. Con la información sintetizada y ordenada.
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        Sugerencias, ideas ... Al final de cada capítulo se proponen tres.
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        Este icono señala en el texto un ejercicio o práctica.
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        Marca las seis habilidades fundamentales para un diálogo eficaz
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        Resumen de un determinado proceso para memorizarlo.
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        Herramientas para mejorar sus habilidades.
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        Historias o anécdotas que pueden ayudar a entender lo explicado.

      
    

  


  Comunicación de

  ventas


  ¿ Qué es la comunicación de ventas? Es algo más que un discurso dirigido al cliente. Para que exista comunicación de ventas hacen falta dos partes. No es un monólogo sino un diálogo. Se trata de un intercambio de información focalizado en el cliente que comienza y termina con el cliente, cuyas necesidades son las que deben dirigir la conversación.


  Usted tiene un enfoque de ventas propio que utiliza cada día ya sea de forma consciente o inconsciente. ¿Hasta qué punto está usted abierto a examinar de cerca su estrategia de comunicación de ventas? En caso de que así sea, las lecciones que describimos en este libro pueden ser de utilidad para evaluarse a sí mismo, detectar sus puntos fuertes y sus puntos débiles y modificar su comunicación de ventas. A través de unos diálogos convincentes con sus clientes, aprovechará mejor sus cualidades naturales, mejorará sus conocimientos y venderá más.


  Posiblemente esté pensando, «pero si esto ya lo hago». Y es probable que así sea. Pero ¿cómo se mantiene al día con los cambios que se están produciendo por todas partes –cambios relativos a clientes, competidores, mercados y su propia organización?


  Confiar exclusivamente en el conocimiento del producto o en la experiencia técnica ya no es funcional en el entorno empresarial actual. Internet es una fuente de conocimientos práctica y gratuita que ofrece hoy en día al cliente más información de la que nunca tuvo en el pasado. El personal de ventas se enfrenta hoy a un entorno económico difícil en el que tiene que ganar todas las ventas posibles. En este clima, los productos –que en una época fueron el aspecto diferenciador clave– son ahora el aspecto igualador. En lugar de hablar de productos, su rol es comunicar un mensaje que añada valor, ofrezca perspectiva, y muestre cómo las características y beneficios del producto son aplicables a las necesidades del cliente y las satisfacen.


  La mayoría de vendedores emplean un modelo para vender que ha sido dominante durante décadas. Básicamente, se apoya en la antigua y demostrada focalización, pero ya no vigente, en las características y beneficios del producto. Muchos vendedores cuentan sus historias de producto muy al principio, no necesariamente de forma premeditada, y siempre hablan de un producto genérico versus el punto de vista del cliente. Cuando preguntan sobre necesidades, no profundizan demasiado. Cuando identifican una necesidad, saltan directamente al producto en lugar de crear un diálogo fértil que permita entender el por qué, el cómo o el cuándo.


  Hoy en día, la actividad de ventas es más exigente. A medida que el entorno de negocio se vuelve más difícil, hace falta que las competencias y habilidades de los vendedores tengan un nivel más alto. Mi experiencia de más de veinte años trabajando con decenas de miles de vendedores de las mejores compañías del mundo me demuestra que en el mejor de los casos sólo un 30 por ciento de los vendedores practican de verdad una actividad de venta asesora basada en las necesidades del cliente y no más de una tercera parte de éstos logran llegar al nivel de asesor de confianza de sus clientes.


  La conclusión es que demasiados vendedores siguen precipitándose en contar la historia de su producto. Aunque la mayoría piensan en una solución, lo que hacen en realidad es presentar un producto. Debido a que suelen hablar más que escuchar, crean una ratio give/get(*) desequilibrada en lugar de un diálogo al 50 por ciento para cada parte. En general, no se evalúa el nivel de preparación ni el interrogatorio. La mayor parte de empresas tienen buenos vendedores, pero carecen del número suficiente de vendedores excepcionales que les permitan impulsar el crecimiento que precisan para tener éxito.


  Mientras todo lo demás está cambiando, las viejas fórmulas de «vender» características y beneficios siguen estando presentes, bloqueando el diálogo y frenando la transformación de buenos vendedores en excelentes vendedores.


  Las lecciones contenidas en Vender... ¡Es fácil! le permitirán explotar sus talentos naturales al aprovechar sus puntos fuertes, crecer en base a ellos, y crear un una comunicación de ventas auténticamente vendedora.


   


   


   


   


  (*) Porcentaje de tiempo que emplean hablando los vendedores versus los clientes.
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    Establezca un diálogo


    «Mejore el diálogo de ventas para mejorar los resultados de ventas.»

  


   


  Si usted tuviera que preguntar a 100 vendedores que conoce si su enfoque está centrado en el cliente o en el producto, ¿qué responderían? Pocos, o tal vez ninguno, se jactaría de estar vendiendo «una caja».


  La mayor parte de los vendedores están convencidos de que conocen las necesidades de sus clientes. Están convencidos de que están proponiendo soluciones, no productos. Están convencidos de que se focalizan en los clientes. Estas convicciones son el obstáculo principal que les impide efectuar los cambios necesarios en su comunicación de ventas.


  Los estilos de venta existentes abarcan toda la gama. Hay un continuo de estilos de venta. En uno de los extremos del continuo se encuentra la venta del producto genérico. Básicamente se trata de un monólogo, un «volcado del producto». En el otro extremo se sitúa la venta que asesora, un diálogo interactivo que se centra en las necesidades específicas del cliente. Un estilo de ventas 100% de uno de los extremos es imposible encontrarlo. Todos los vendedores se sitúan en un cierto punto intermedio entre ambos extremos del continuo.


  Algunos son vendedores carismáticos que se basan en su simpatía y sus habilidades para las relaciones personales. Otros son expertos técnicos que conocen a fondo el producto pero muestran debilidades en cuanto a focalización en el cliente. Luego están los «killers» que actúan al límite, a menudo a costa de cargarse la relación con el cliente. Estas caracterizaciones de tipos de venta son casos extremos, pero nos sitúan en contexto para reflexionar sobre el modo en que los vendedores abordan la actividad de venta.


  La mayoría de vendedores de la actualidad utilizan una combinación de diversos enfoques. Quieren gustar, quieren ser creíbles, quieren ser cercanos, y quieren satisfacer las necesidades de sus clientes. No obstante, esta amalgama ha dado lugar a un enfoque cuasi-asesor para la mayoría de vendedores, en el mejor de los casos. Aunque los vendedores que adoptan este enfoque identifican las necesidades de los clientes y son productivos no llegan al nivel óptimo que podrían conseguir.


  Los vendedores que se sitúan en el extremo del continuo caracterizado por el asesoramiento establecen diálogos eficaces y sólidos con sus clientes que les permiten conectar y aprender más en cada conversación que sostienen. Los diálogos son activos, con intercambios equilibrados entre vendedor y cliente. Lo que hacen parece fácil y de sentido común, pero está lejos de ser sencillo y no es la práctica habitual.


  La línea divisoria entre la venta cuasi-asesora y la venta que auténticamente asesora es muy fina, pero si todos los demás factores se mantienen invariables, esta línea significa la diferencia entre obtener el negocio o perderlo a manos de un competidor. Puede ser la diferencia entre ser considerado un especialista técnico o un consultor de confianza. Con unos competidores relativamente similares, es la comunicación de ventas dirigida por el vendedor o la red de ventas lo que marca la diferencia entre la ganancia y la pérdida del negocio.
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