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			¡Tu mejor año de ventas!

			Antes de empezar, querido lector, quiero darte la bienvenida. Si estás leyendo este libro es porque te interesa el mundo del marketing y las ventas, y porque quieres, de alguna forma, adquirir nuevos conocimientos y tener nuevas habilidades para comercializar con éxito productos y servicios. Permíteme darte la enhorabuena por estar leyendo este libro; creo fielmente en las personas que cada día hacen algo por conseguir sus objetivos, y tú, por lo que veo, eres una de ellas. 

			Hay un factor fundamental que diferencia a los vendedores exitosos de los que no lo son. A este factor se le llama proactividad. La proactividad tiene que ver con nuestra capacidad de hacer algo para cambiar las cosas, para mejorar la situación y marcar una diferencia. Este libro es para las personas proactivas y decididas, de ahí su nombre: Supervendedor. 

			Tú no tenías por qué estar leyendo hoy este libro, seguramente nadie te habrá obligado. Sin embargo, por iniciativa propia, lo tienes en tus manos. Eso es tener proactividad. 

			¡Bienvenido/a! 

			«Vender es cuestión de hacer las cosas correctas, de la forma correcta, en el momento adecuado»

			La segunda forma para saber si eres una persona proactiva consiste en comprobar si, después de leer este libro, pones en práctica lo aprendido y no dejas que esta experiencia quede reducida a una simple conversación entre tú y yo, sino que la llevas a un nivel superior haciendo realidad sus consejos, vendiendo más, comercializando mejor y mejorando la cuenta de resultados de tu empresa. 

			A lo largo de los años he podido comprobar cómo en la ciencia de la comercialización de productos y servicios existen ciertas formas de hacer, ciertas reglas subyacentes que determinan el éxito de las empresas. La nueva economía (esa que ya está instaurada en los países desarrollados y que algunos se empeñan en no ver) ha venido para quedarse y trae con ella nuevas reglas del juego, nuevos mandamientos en esta ciencia tan apasionante que es la venta. 

			En las siguientes páginas vas a encontrar conocimientos clave sobre marketing y ventas, sobre la forma de interactuar con los clientes, de ser más visible, de sumar valor a nuestra propuesta, de crear necesidades y de cerrar ventas. De todo esto y mucho más, espero sinceramente que te guste. 

			Si echamos un vistazo a las tendencias actuales en la sociedad y en la economía, nos damos cuenta rápidamente de que hay una gran oferta, una gran cantidad de empresas y entidades que ofrecen sus productos y servicios a un océano de clientes con necesidad de soluciones, con predisposición a invertir su poco o mucho dinero en los servicios ofrecidos por estas organizaciones.

			Si observamos la forma en que ha evolucionado el marketing, nos daremos cuenta de que la mayoría de consumidores potenciales ya no está en la calle, mirando vallas publicitarias, sino que pasan más tiempo compartiendo su vida en redes sociales, estableciendo contactos, buscando información en internet y utilizando la tecnología como un complemento de su vida. Una vida que es mucho más social y cuenta con muchas más aplicaciones de todo tipo para que (aparentemente) sea más fácil y placentera. El mundo comercial evoluciona enormemente y, en consecuencia, cualquier empresa debe saber evolucionar también.

			Pocas empresas tienen una visión clara de lo que está ocurriendo y actúan en consecuencia. Además, nos damos cuenta de que, ante tanta oferta y tantos canales para la promoción, la clave de la mayoría de las empresas que apuestan por un cambio es destacar de su competencia, ofrecer muy buenos productos y servicios, una experiencia del cliente extraordinaria y comercializarlos de la forma más eficaz posible.

			Hay empresas que se autosabotean sin darse cuenta. Cuando una empresa no se ve a sí misma como «una eficaz comercializadora de soluciones», cuando las personas creen que están allí para hacer «lo que se ha hecho siempre», cuando piensan que «no hay que molestar a los clientes ofreciéndoles nada más allá de lo que consumen actualmente», cuando son los empleados mismos los que se ponen barreras para el crecimiento, se están poniendo la zancadilla a sí mismos y amenazando su futuro y el de su organización.

			Los desafíos que afrontan las empresas son ahora mayores que nunca. Las empresas quedan obsoletas si no saben adaptarse rápidamente, y toda la organización tiene que tener en mente la idea de que hay que ser muy buenos comercializando, vendiendo y llamando a nuevas puertas.

			«Hoy en día, si puedes disfrutar de dos años de liderazgo  en un mercado, eres un afortunado/a» 

			Casi todos los sectores y negocios se están reinventando, desde la papelería de la esquina hasta el desarrollo de plataformas IT. Si observamos a la banca tradicional, por ejemplo, ¿por qué ahora nos ofrecen seguros de vida, de coche o casa? Las entidades financieras evolucionan hacia modelos de prestación de servicios de valor añadido, no como una opción, sino como un imperativo para asegurar su supervivencia y su futuro. Cuando la banca tradicional se ha convertido en una actividad con muy pocos beneficios, las entidades financieras buscan su supervivencia al amparo de nuevos servicios. Lo mismo está ocurriendo en casi todos los sectores.

			Las sociedades cambian y, debido a ese cambio, las empresas necesitan ofrecer servicios para adaptarse a las nuevas realidades de las personas. Los profesionales de las empresas tienen también que actualizarse, yendo más allá de la mera adquisición de conocimientos técnicos sobre sus productos (más necesaria que nunca), y adquiriendo una actitud comercial a la altura de lo que demandan las nuevas reglas del juego. Deben verse a sí mismos como profesionales capacitados que trabajan codo con codo con sus clientes para lograr su bienestar. 

			«El arte de la venta es el arte de trabajar codo con codo con tus clientes para lograr satisfacer sus necesidades»

			Todos necesitamos aprender habilidades comerciales, porque todos vendemos (o venderemos). El pequeño y mediano empresario vende, el empleado de un restaurante vende, el directivo vende (aunque sea vender ideas dentro de su empresa), el mecánico de bicicletas vende. 

			«En la nueva economía todos vendemos. Desde el conserje hasta el presidente de la compañía»

			Todos tenemos la capacidad de influir positivamente sobre otros, de ayudarles a contemplar otras realidades y de aportar soluciones para mejorar sus vidas.

			En muchas ocasiones, me doy cuenta de que es nuestra concepción del mundo comercial lo que nos hace tener esta visión de la venta. No hemos asimilado que, hoy en día, comercializar de forma profesional va mucho más allá de todas aquellas ideas preconcebidas sobre la venta, sobre vendedores charlatanes, embaucadores y mentirosos.

			Pero hoy puedes marcar una diferencia y ampliar tu capacidad profesional, así como tu empleabilidad futura. Las empresas están haciendo una selección natural en sus filas, dividiendo claramente a los que pueden y quieren vender de los que no. Hoy puedes vender o puedes quedarte anclado a la mezquina idea de que no tienes nada que ofrecer al mundo. En ambos casos, lo conseguirás. Créeme. 

			Así que, para que quede claro, si este libro está en tus manos es porque te interesa mejorar tu capacidad comercial, porque, de una u otra forma, quieres vender más, influir más, conseguir tus objetivos profesionales. Si no es así, no dudes en dejarlo en la estantería de nuevo, no es un libro para ti; por favor, no sigas leyendo. 

			Si sigues leyendo tienes que saber que –con tu permiso– voy a escribir de una forma amena, clara y directa, no me quiero andar con rodeos. En ocasiones me permitiré bromear, disparar algo a bocajarro o ser un poco irónico incluso. En otras ocasiones me dirigiré a ti de forma directa, sin paliativos. Con el tiempo, con más de doce libros a la espalda y casi un millón de palabras escritas, uno deja de escribir como en la wikipedia para hacerlo como un ser humano. Espero que sintonices con mi estilo y que te sientas cómodo leyéndome. 

			La mayor parte de las personas que se dedican a la venta viven atrapadas en sus creencias, por una forma de funcionar que no les satisface del todo. Digamos que les cuesta mucho hacer su trabajo. Soy consciente de esto porque a mí también me ocurría lo mismo. Y lo que es peor, yo odiaba las ventas, la palabra vendedor y yo éramos incompatibles. Sin embargo, con el tiempo y la experiencia, uno aprende que la de vender es, por muchos motivos, una de las profesiones más bonitas, más enriquecedoras y menos aburridas. 

			•	RESULTADOS DIRECTOS. Los vendedores tienen la suerte de poder ver el resultado de sus esfuerzos diariamente. Si lo hacen bien, consiguen clientes más satisfechos y cerrar más pedidos. No en todas las profesiones se puede ver el resultado del trabajo que se hace tan directamente. 

			• 	AUTONOMÍA. Quienes se dedican a la venta suelen disfrutar de bastante autonomía sobre la forma de actuar. Aunque es cierto que en unas empresas más y en otras menos. En muchos trabajos las personas no tienen demasiada capacidad para decidir cómo llevar a cabo sus tareas. 

			•	INGRESOS PROPORCIONALES. Los que se dedican a la venta suelen tener salarios que varían en función de su esfuerzo y su éxito vendiendo. Esto hace que pocos vendedores sepan cuál será su salario a final de mes, y que este dependa principalmente de su habilidad comercial. En otros puestos de trabajo esto no suele ocurrir. 

			•	DIVERSIDAD DE TAREAS. Los comerciales tienen el placer de tener un trabajo muy diverso. En un momento dado están consiguiendo citas con clientes, en otro están preparando una propuesta, presentándola a un cliente, negociando, aumentando sus conocimientos sobre el producto, conociendo gente nueva… Ser vendedor es muy enriquecedor, nos permite estar vivos, muy vivos tengas la edad que tengas. 

			•	SIGNIFICADO. Vender es, en definitiva, ayudar. No creo en la venta por presión enfocada a vender porque sí, creo en la venta relacional que se centra en el cliente y en satisfacer sus necesidades. De forma que, al vender, estamos ayudando a otras personas a ser más felices, y esta idea está llena de significado, es motivadora y nos ayuda a caminar por la vida con la cabeza bien alta.

			Es posible que te preguntes por qué he escrito este libro. En mi primer libro sobre ventas, Venta por Relación, hablaba sobre venta relacional, un concepto sobre el que he construido mi forma de actuar y crear relaciones de beneficio mutuo y a largo plazo con mis clientes. En mi segundo libro, 365 Técnicas Comerciales, hice un compendio de pequeñas técnicas, trucos y consejos para vendedores, al estilo de «una receta para cada día». A día de hoy ha sido leído por miles de personas y es un libro de referencia para un gran número de redes comerciales en todos los países de habla castellana. Sin embargo, el libro que tienes en las manos lo he escrito porque todo lo que ya sabía y lo que he aprendido en los últimos años de infinidad de excelentes vendedores lo tenía que recopilar en un único manual, una guía práctica y clara sobre ventas y sobre temas críticos de marketing que interesan a todo aquel que quiera mejorar su capacidad comercial. 

			Lo que vas a leer aquí seguramente se adapte mucho a tu modelo de negocio, al producto y servicio que comercializas, aunque también es cierto que no todos los productos y servicios son iguales, y cada uno tiene una casuística particular y una forma ideal de ser vendido. Con los años he trabajado con empresas de todos los tamaños y sectores, con todo tipo de productos. He ayudado a mis clientes a vender más en sectores como la industria, las soluciones informáticas, la farmacia, los materiales de construcción, los coches, los camiones, el diseño, la publicidad, los productos químicos, los terrenos y casas, la visibilidad en internet, la telefonía móvil, la decoración, el mueble, la alimentación, la formación, la consultoría y todo lo que puedas imaginar. He ayudado a vender proyectos de más de 40 millones de euros y productos con un precio menor de dos euros que se venden en treinta segundos. 

			Lo que sí es necesario es una adaptación al producto o servicio, al cliente, a la cultura, al mercado y a la situación concreta de cada empresa. En eso me he especializado en los últimos años y, por eso, con cierta habilidad camaleónica para adaptarme a cada situación, consigo mejorar las ventas de las empresas que me contratan o de los vendedores que asisten a mis conferencias y seminarios por todo el mundo. Espero que este libro también te ayude a ti a vender más. 

			«Las habilidades y actitudes necesarias para la venta son muy similares vendamos lo que vendamos»

			En el libro encontrarás un método de venta efectivo, conceptos clave sobre la función comercial y muchas técnicas y formas para mejorar resultados comerciales. Cada capítulo contiene conocimientos que te convendría adquirir o técnicas que te gustaría aprender. He tratado de hacerlo lo más completo posible, teniendo en cuenta que, en ventas, casi toda pregunta tiene una respuesta. 

			•	En la primera parte del libro encontrarás conocimientos clave sobre marketing y ventas a tener en cuenta para adoptar el modelo que te propongo. 

			•	En la segunda parte te enseñaré las técnicas para tener éxito durante todo el proceso de venta, ya sea para hacer una llamada, hablar con un cliente, negociar con él o cerrar la venta. Seré más concreto en la segunda parte que en el primera. Pero, como todo corredor de fondo, te interesa entrenar, y la primera parte te servirá para poder adoptar bien el modelo que propongo. 

			•	En la tercera parte, me centro en algunos artículos que te ayudarán a tener más motivación en tu trabajo comercial. Después de leer la primera y segunda parte, y siendo conocedor de lo que hay que saber y hacer para vender, te propongo que contemples algunas ideas clave y conocimientos más profundos sobre la función comercial.

			•	En la cuarta parte me centro en el mundo digital, en cómo se está transformando el mundo del marketing y de las ventas, gracias a la irrupción de las nuevas tecnologías. 

			Si me lo permites, me referiré al vendedor o comercial como si fueran la misma persona; son dos formas de hablar de la misma función. Además, y para facilitar la lectura, utilizaré el género masculino («vendedor», «comercial», «cliente», «profesional») para referirme a él o ella indistintamente, las diferencias de género no tienen cabida en mi forma de concebir el mundo empresarial y de los negocios.

			¿Sabes? Hoy empiezas un nuevo viaje. En este viaje tú y yo conversaremos a lo largo de días o semanas, juntos descubriremos en qué consiste el éxito comercial, qué características tienen las personas con mejor habilidad para la venta y, sobre todo, aprenderás cómo convertirte en el mejor vendedor. Ese es mi objetivo. 

			Confío en que sabrás sacar partido de todas las técnicas y conocimientos que encontrarás aquí. Al escribir he puesto todo mi corazón y mi alma en ello, espero que te sean de ayuda. Te invito a contactar conmigo a través de las redes sociales, de mi blog o por email, será un placer saber de ti e interactuar contigo. También quedo a tu disposición si crees que te puedo ayudar en algo a ti o a tu empresa.

			César Piqueras 

			excelitas@excelitas.es 

			 

			 

		

	
		
			Primera parte

			LOS CONOCIMIENTOS

		

	
		
			1. Es hora de salir a vender

			Son muchas las empresas y las personas que quieren mejorar sus ventas, sin embargo, son pocas las que realmente están haciendo algo por conseguirlo. En el terreno comercial hay pocas personas excelentes, y es porque fallan en una asignatura: la de salir a vender. 

			A muchas empresas los clientes les han comprado por castigo, porque no tenían otro remedio. Hay negocios que han tenido esa suerte, personas que han podido quedarse detrás del mostrador mientras los clientes entraban uno tras otro a comprar sus productos. 

			Sin embargo, vivimos en un momento en el que los que venden y los que no, se ven mucho más que antes. La diferencia es mucho más notable, uno aprecia a simple vista qué empresas o personas tienen o no una orientación comercial. Los que no han tenido una clara orientación comercial están ahora bajo la espada de Damocles. El destino les está jugando un pulso. 

			 

			«En las situaciones complicadas y desafiantes es cuando más necesitamos una clara orientación comercial» 

			Muchas personas no han querido desarrollar su función comercial, nunca se plantearon salir a vender. Dicen cosas como «pero si nunca hemos tenido que salir a vender…», «mi padre fundó la empresa hace treinta años y nunca tuvo que salir a vender», etc. Los resultados comerciales de estas personas no mejorarán porque los tiempos han cambiado, y ahora hay que aprender a llamar a la puerta de los clientes, desarrollar relaciones, promover negocios y cerrar ventas. Ahora las empresas y personas que no se preocupan por su espíritu comercial no tienen nada que hacer. A no ser que tengan una idea de negocio tan maravillosa que les haga ir muy bien durante unos años. 

			En mi día a día con redes comerciales escucho demasiadas excusas constantemente. Pero no me sirven. ¿Quieres vender o no? Si quieres, quieres. Y la venta no conoce excusas; yo no puedo ir por ahí tirando balones fuera diciendo que los clientes no piensan en mis conferencias, en mis programas de formación para redes comerciales, que no compran mis libros, que no tienen para invertir, que son malos tiempos… Me tengo que batir el cobre cada día, es decir, vender de una u otra forma.

			Tienes que interiorizar que hay varias formas de tener éxito, y casi todas ellas pasan por la venta, por romper la barrera invisible entre tú y tus clientes. 

			«Nadie nos regala nada, aquí las cosas te las ganas o te quedas debajo del puente»

			Estoy cansado de ver cómo ponemos excusas:

			•		«A mí nunca me ha gustado vender…»

			•		«Yo pensé que los clientes entrarían en nuestra página web…»

			•		«Yo no soy vendedor…»

			•		«Las cosas están muy difíciles…»

			•		«Los clientes están cansados de…»

			…

			Esa actitud victimista no ayuda a nadie, deprime. Pero tienes la opción de cambiar, de ser mejor. ¿Quieres? 

			Para vender tienes que quitarte prejuicios de la cabeza, tienes que asimilar que vender tiene que ver con ayudar, con colaborar, con construir, con co-crear junto a tu cliente. Es posible que tu concepción negativa de la venta tenga que ver con ese tipo de vendedores que han manchado la imagen de esta profesión.

			Tienes que empezar a pensar que el futuro es más comercial de lo que imaginas, mucho más. 

			«Vivimos en la era del marketing y la comercialización» 

			En muchas ocasiones cuesta diferenciar los productos, pero lo que sí es diferente, es la forma de venderlos, la forma de conectar con un cliente, la forma de atenderle, la forma de llegar a él o a ella.

			Ahora mismo estoy trabajando con entidades bancarias, distribuidores y fabricantes de fertilizantes, aseguradoras, fabricantes de estufas, universidades, cadenas de gimnasios y fabricantes de cosméticos, todos ellos tienen la misma casuística: les cuesta vender.

			Trabajo con escuelas de negocio internacionales de primer nivel, en muchos de sus programas de posgrado encuentro esa misma carencia: no enseñan a vender.

			Es curioso que, en general, al ser humano no le cueste nada estar mirando una pantalla doce horas al día, pero le cueste tanto salir a vender, dar un paso al frente, llamar a una puerta, hacer una llamada.

			El problema no suele ser que el mercado no tenga un hueco para nosotros, lo tiene. En el mercado hay sitio para todos, al menos para todos los que mueven el trasero… Sí que hay un hueco para nosotros, la clave reside en saber salir a vender lo que hacemos, en asumir que somos buenos en lo que hacemos, y tener la capacidad y la voluntad de ayudar a nuestros clientes a través de las ventajas que aportan nuestras soluciones.

			Somos extraordinarios en el producto, en el packaging, y hasta –me atrevería a decir– en el marketing, pero en vender, decididamente no. El mensaje es claro:

			«O nos ponemos las pilas o el mercado nos barrerá»

			Lo puedes entender o no, puedes hacerte el loco, o girar la cabeza como quien no quiere la cosa, pero hasta que no afrontes la realidad y decidas moverte nada va a cambiar. Es lo que tiene la globalización, la economía abierta, la competencia, el capital de otros inversores que está hambriento por no dejarte ganar dinero, la facilidad que nos ofrece internet para hacer negocios está poniendo en peligro a tu empresa y sus soluciones. Así que es momento de adaptarse.

			Cuando te pregunten «¿qué hora es?», responde «es hora de salir a vender». ¡Esa es la actitud! 

			Y ahora te toca a ti…

			¿Qué oportunidades identificas actualmente en el mercado o sector en el que desarrollas tu función comercial?

			¿Qué amenazas crees que trae consigo esta nueva economía? 

			¿Qué excusas te pones para no salir a vender, para no llamar a un cliente? 

			Analiza tus pensamientos cada vez que te enfrentas a una situación en la que tienes que romper la barrera de la incomodidad y salir a vender. ¿Qué tipo de pensamientos son?

			 

			 

		

	
		
			2. Ningún producto se vende solo

			Cada vez que escucho la frase me pongo a temblar. Cuando alguien me dice «Este producto se vende solo» sé que se encuentra en la antesala de un importante fracaso. Pensar que nuestros productos o servicios no necesitan del marketing y las estrategias comerciales para su difusión, es demasiado aventurado.

			Vivimos tiempos de exceso de oferta y escasez de demanda, siendo así, ¿cómo pretendemos que algo se venda solo? Mientras tú estás tratando de venderlo, hay quince empresas como la tuya haciendo lo mismo, quizás el producto o servicio no sea el mismo, pero están convenciendo a tu potencial cliente. 

			Más aún, a lo mejor hoy no necesitas hacer muchos esfuerzos comerciales para vender, pero mientras que tú utilizas esta estrategia, debes saber que muchos otros están tomando ventaja en este aspecto. Por tanto, marketing y estrategia comercial son dos temas a potenciar en cualquier empresa. 

			Esto no quiere decir que no crea en la diferenciación como una de las estrategias más exitosas que existen. La diferenciación es clave en un mercado en el que cualquier cliente percibe los productos o servicios como commodities. Así que, si lo consigues, tienes que diferenciarte y de esta forma tendrás ventaja sobre tus competidores. Pero de ahí a decir que «se vende solo» hay un largo camino:

			•	Ningún producto se vende solo; siempre hay una transmisión de sensaciones hacia el cliente por parte de la empresa o del vendedor que condicionan su elección de compra.  

			•	Nada se vende solo, porque el comercial informa, muestra las ventajas y beneficios, y escucha las necesidades de su cliente, generando con él vínculo emocional y, por tanto, probabilidad de compra.

			Los mejores productos en manos del director de marketing equivocado acaban por no tener mucha vida. Al igual que las mejores campañas de marketing no conseguirán hacer viral un producto mediocre. Un director comercial tiene que dirigir a los equipos comerciales de forma que estos vean el alto valor de su interacción con el cliente. Nada se vende solo. 

			Por este motivo, esta nueva economía nos exige tres cosas importantes sobre las que poner el foco: la diferenciación, el buen marketing y la comercialización. 

			«La función principal de una empresa (además de crear productos extraordinarios) es llegar a su potencial cliente y convencerle»

		

	
		
			3. Seduce a tu cliente (pero bien)

			Cuando trabajo con algunos equipos comerciales, y siendo algo provocador, les digo «olvidaos de vender». Podéis imaginar su cara de sorpresa al instante. La sorpresa es aún mayor cuando la empresa que me ha contratado lo ha hecho para que les ayude a cerrar ventas, algo que muchas empresas me han demandado en los últimos años. 

			Después de observar sus caras de sorpresa durante unos segundos explico el porqué de esta afirmación: vender no es un fin suficientemente motivador, de hecho, es bastante aburrido. Lo más valioso y efectivo es poder ayudar a otros, poder satisfacer sus necesidades, encontrar productos y servicios que mejoren sus vidas. Esto sí es verdaderamente motivador para los seres humanos. 

			Cerrar ventas no motiva lo suficiente para tener entusiasmo e inspiración por vender y disfrutar de la venta. Si nos centramos únicamente en cerrar nos saltaremos la parte más importante del proceso de venta: hacer clientes y generar fidelidad. Si cerrar es el fin, podemos caer en el error de cerrar a cualquier precio. Haciendo una venta disfuncional. 

			«Conseguiremos una venta, pero no un cliente»

			De esta forma, a las redes comerciales les propongo un cambio de paradigma: «La finalidad es la satisfacción del cliente, crear una relación extraordinaria; el cierre es una consecuencia de hacer las cosas bien». No tardan en aparecer entonces las voces de aquellas personas que dicen «ya, pero de la satisfacción no se come». Entonces les recuerdo una frase que hace algunos años me dijo mi amigo y cliente José E. Villena: «Un cliente satisfecho es una renta vitalicia» ¡Qué razón tiene!

			Todavía no he encontrado la empresa que, adoptando un paradigma de este tipo, no haya conseguido incrementar sus ventas. Ya que la satisfacción del cliente, de camino, nos trae cierre de ventas, incremento de cuota de mercado y cumplimiento de objetivos. Así que, desde hace algunos años, yo he preferido conseguir clientes antes que conseguir ventas. 

			Son muchas las empresas que han conseguido llevar a la práctica este principio, empresas cuyo fin último no es vender a cualquier precio, sino ser extraordinarios en la relación con sus clientes. Veamos un sencillo ejemplo de una empresa que factura más de diez millones de dólares cada día: Zappos (www.zappos.com), la tienda online de zapatos y complementos número uno en Estados Unidos. Zappos ha conseguido que todos sus clientes tengan una experiencia extraordinaria al trabajar con ellos, lo que les hace ser los mejores en aquello que hacen. Lo consiguen gracias a una atención al cliente exquisita, personal y diferenciada. Basan toda su estrategia de negocio en la satisfacción del cliente, en generar un vínculo y conexión especial con cada uno de ellos. 

			«El cierre de ventas es sólo una consecuencia del trabajo bien hecho»

			A veces confundimos vender con presionar, a veces nos olvidamos de que la presión ejercida sobre las personas, y sobre todo con nuestros clientes, no es más que una forma de conseguir que se alejen de nosotros. En el día a día, más vale que nos entrenemos en conseguir objetivos a través de la seducción que a través de la presión. El vendedor que seduce, consigue atraer y, por tanto, vender. Vender es seducir. La venta es el acto de seducir, de inducir y persuadir a alguien. Cuando nos referimos a la función comercial que muchas empresas realizan de forma exitosa cada día, nos damos cuenta de que la seducción está visible en cada acción. 

			La seducción no tiene nada que ver con enseñarlo todo, con darlo todo. La seducción, como bien sabemos, tiene más que ver con enseñar parcialmente, crear expectativas, para que nuestros clientes sean quienes se sientan atraídos por nuestros productos o servicios. 

			Seguro que alguna vez te han seducido, ¿no es así? Recuerda cómo fue, qué hizo que te sintieras atraído hacia ella. Seguramente descubrirás que la forma en la que seducimos es… enseñando un poco, enviando señales a la otra persona, provocando que sea ella la que venga hacia ti y no al revés. 

			Como ejemplo, a nivel conversacional, presionamos cuando decimos cosas como: 

			 

			•	«Yo sé lo que te interesa». 

			•	«Si compras este producto se solucionarán todos tus problemas». 

			•	«Ya verás, no te vas a arrepentir». 

			Pero el lenguaje de la seducción nos invita a ser más sugerentes y decir en cambio cosas como: 

			•	«Seguramente esta solución te parezca la más adecuada». 

			•	«Adquirir este producto hará que encuentres solución a muchas preguntas». 

			•	«La mejor garantía es la satisfacción que tendrás al utilizarlo».

			Como podrás comprobar, si lees unas u otras con detalle, en el lenguaje sugerente existen muchos más matices y, sin forzarlo, logramos la atención del cliente hacia nosotros. Sin embargo, no vamos a entrar tan pronto en las características de este tipo de venta, sólo era un ejemplo de lo que está por venir. 

			Podemos realizar todo un plan de marketing y ventas basado en la seducción y  otro basado en la presión. Pero lo cierto es que seduciendo nos sentimos mejor, nuestra autoestima mejora y tenemos una mayor autoeficacia (creemos más en nuestras propias capacidades). Sin embargo, cuando presionamos, sabemos que no podemos llegar muy lejos, ya que nos cansaremos de ir persiguiendo a nuestros clientes, que huyen de nosotros. 

			«Tenemos que aprender a sugerir, a inducir estados en otros para así poder influir. La presión es enemiga de la venta hoy día, vender es seducir»

			Las mejores compañías se esfuerzan en aportar valor a sus clientes a través de distintas estrategias, de marca, de producto, de servicio, de postventa, de fidelización, prestigio, innovación y un largo etcétera. Esa es también una forma de seducir en el momento en que hemos dejado de aportar valor mediante la diferenciación del servicio que prestamos, y de la empresa a la que representamos, y nos cuesta mucho más ser capaces de ganarnos la confianza de nuestros clientes.

			Suelo descubrir en grupos de comerciales con los que trabajo, que la asignatura pendiente es la seducción, quizá sea momento de empezar a aprender a vender desde otra perspectiva. Recuerda: «Olvídate de vender, consigue que te compren».

			Y ahora te toca a ti…	

			¿Con qué forma de vender te sientes más identificado/a?	

			¿Qué características tienen para ti las personas que te seducen cuando te venden algo?	

			De las siguientes frases, cuáles podrían ser catalogadas como más seductoras o sugerentes. Para indicarlo, puedes poner una X junto a la frase. 	

			1. 	Juan, el producto que te ofrecemos es el rey del mercado. 	

			2. 	Marta, nadie mejor que tú puede saber lo que necesitas.	

			3. 	Emilio, es posible que nunca hayas contemplado la contratación de un seguro de accidentes.	

			4. 	Matías, no es momento de pensar. Tienes que tomar la decisión.	

			5. 	Marcos, me atrevo a pensar que la solución más adecuada para ti sería la primera, ¿no?	

			6. 	Debes comprarlo, te hace falta.	

			7. 	Me pregunto si lo que buscas es una solución todo incluido… 	

			8. 	María, nuestro interés es venderte algo que te sea útil.	

			9. 	Lo que creemos que buscas es una empresa que te pueda ofrecer una solución completa, ¿es así?	

			10.	En los diez años que llevamos, nunca hemos fallado a un cliente.	

			Solución: Las frases 2, 3, 4, 7 y 9 son más persuasivas y sitúan al cliente como el centro del proceso de venta.	

			 

			 

		

	
		
			4. La venta enfocada en la relación

			Hace varios años desarrollé el concepto de venta por relación, que ha ayudado a muchos profesionales y empresas a ganarse la fidelidad de sus clientes y establecer relaciones de beneficio mutuo y a largo plazo. Hasta entonces se hablaba de venta relacional en muchos foros, en los cuales el principal tema era poner al cliente en el centro del modelo de negocio, algo sin duda muy necesario. Sin embargo, a la concepción clásica de la venta relacional le faltaban algunos aspectos que quise añadir y, por ese motivo, escribí Venta por relación (Profit Editorial).

			La venta por relación es un tipo de venta que cambia el paradigma establecido hasta hoy sobre la labor comercial que realizan millones de personas diariamente en todo el mundo. La venta por relación se basa en varios principios que le sirven de pilares y le dan fuerza. Nace porque muchos de los anteriores métodos de ventas han perdido la sintonía con el cliente; de hecho, una gran cantidad de empresas no acaban de encontrar la forma de vender en nuestros días. Los métodos clásicos de venta que han hecho que tengamos una idea preconcebida del vendedor como una persona muy habladora, embaucadora y, como se suele decir, que sería capaz de «vender hielo a los esquimales», ya no son válidos a día de hoy. 

			«Necesitamos un nuevo enfoque que aliente a vendedores y a clientes»

			Otro de los motivos principales que impulsan el nacimiento de este modelo es que vivimos en una sociedad altamente informada, en la que el acceso a la información es realmente fácil, pero donde las relaciones de calidad escasean. Uno puede estar interconectado con más de mil personas en las redes sociales, pero, a fin de cuentas, con pocos de ellos mantiene una relación de calidad. Por tanto, la venta por relación impulsa la calidad relacional entre cliente y vendedor, y fomenta la inteligencia emocional de la relación.

			Además, hay algo todavía más fundamental que, bajo mi punto de vista, ha hecho que hayamos llegado a un punto de inflexión, y es la creencia de que las empresas se han creado exclusivamente para ganar dinero. Es normal que pienses que «pues claro, ¿para qué otra cosa se podría crear una empresa?». 

			«La razón más poderosa por la que se puede crear una empresa es para servir a la sociedad. Es una razón motivadora, inspiradora y que genera confianza. Si tu médico te dijera que su fin último es ganar más dinero, ¿Irías a ese médico?»

			Por tanto, tenemos que empezar a concebir una empresa orientada a servir a la sociedad. Ganar dinero es una idea demasiado pobre para una sociedad cada vez más consciente, que se quiere regir a sí misma por unos altos valores de contribución, significado, cuidado del entorno y de los ciudadanos, y muchas otras razones más inspiradoras que el lucro. 

			Y ahora es cuando viene eso de «ya, y tú trabajas por amor al arte». La respuesta es no, por supuesto que es necesario ganar dinero, pero no debe de ser el fin, sino una consecuencia que encontrarás en el camino. Si haces lo que haces sólo por ganar dinero estás perdido, te aburrirás muy pronto, incluso cuando tengas todo el dinero que anhelas. Además, no motivarás a nadie. Lee cualquier libro de Richard Branson (presidente de Virgin) si quieres ver un ejemplo vivo de alguien que se olvidó de ganar dinero. Nuestro día a día está cada vez más lleno de pequeños empresarios de este tipo; acércate, mantén una conversación con ellos y verás cómo te contagian algo intangible que produce un sentimiento de confianza altamente gratificante. 

			«Ganar dinero es una consecuencia de hacer las cosas bien. ¡Y en la venta se puede ganar mucho dinero!»

			No es un fin, es una consecuencia; es decir, que ocurre si hacemos bien algo: servir al cliente.

			El vendedor por relación vende con entusiasmo y el entusiasmo debe mover a las organizaciones, a sus redes comerciales y debe contagiar a los clientes. El entusiasmo sólo se siente cuando notamos que estamos realizando una labor realmente importante y nos identificamos con nuestro producto; es decir, sentimos que nos representa. Si tu empresa sólo existe para ganar dinero, empieza a buscar algo que te apasione realmente más allá de una idea tan pobre.

			Y más allá de estos principios éticos, la venta por relación está basada en la creación de relaciones de beneficio mutuo y a largo plazo con los clientes, relaciones ganar-ganar (o sumar-sumar como me gusta llamarlas).
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