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Capítulo 1


Introducción


Querido lector:


Posiblemente han pasado por sus manos varios libros de técnicas de venta, algunos escritos por profesionales de otros continentes, otros por psicólogos que nunca tuvieron que ganarse la vida visitando clientes, algunos otros escritos por buenos vendedores, pero que carecían de sistema o de capacidad pedagógica. Sería muy presuntuoso por mi parte decirle que este es un caso distinto; sin embargo, la intención al escribirlo sí lo ha sido. En este libro he plasmado muchas situaciones reales, la mayoría de ellas extraídas de experiencias personales, otras de vendedores a mi cargo y, algunas, de situaciones recogidas en los muchos cursos de ventas que he impartido.


Personalmente me vi abocado a las ventas, como tantos otros, por circunstancias de mi vida en absoluto planificadas. Estudié para ser profesor de universidad y así comencé mi carrera profesional, pero una de mis dos asignaturas desapareció del temario cuando aún no se habían convocado oposiciones a mi plaza, de manera que me lancé a la calle, como hubiera hecho cualquier buen padre de familia, a buscar mi sustento y el de los míos y me encontré inmerso en el mudo de las ventas. Pueden imaginar cuántos errores cometí hasta convertirme en un profesional. Con los años, no conforme con lo aprendido en la calle, comencé a asistir a cursos y seminarios y a estudiar en los libros, vídeos o cualquier material que pudiera ser útil para mejorar mi experiencia.


En la actualidad dedico una parte de mi tiempo a transmitir lo aprendido, aunque, como pueden suponer, aún hoy debo dedicar una parte importante de este a vender mis servicios, de lo contrario no tendría clientes y debería cerrar mi despacho.


En resumen, espero que este libro, basado en vivencias reales y eminentemente práctico, consiga el objetivo de ayudarle a ser un poco mejor en su digna profesión de vendedor o en el caso de que necesite realizar una actividad comercial por su condición de pequeño empresario o profesional.




Capítulo 2


La preparación y la presentación


1.Antes de comenzar le sugiero que realice un pequeño examen de conciencia: ¿Está usted tenso cuando debe visitar a un cliente? ¿Considera la profesión comercial como una necesidad, la última salida o un subempleo?


Si usted no adopta una postura positiva ante su situación profesional, comienza cometiendo su primer error. Si aun haciendo un esfuerzo de concienciación ve que no disfruta de su trabajo, es posible que se encuentre usted ejerciendo una profesión inadecuada. Existen cientos de ocupaciones en las empresas y cada uno debe encontrar su camino para tratar de ser feliz con su profesión. Por favor:


¡Disfrute con su trabajo!


2.Muchos piensan que pedirle a un vendedor que sea organizado es como buscar un mirlo blanco; sin embargo, olvidan que el mayor activo del mismo es su tiempo. Ello nos lleva a la necesidad de planificar las citas.


Comencemos por conocer los horarios de los clientes. Este dato debe formar parte de la ficha del cliente; no solo su horario laboral, sino cuáles son los mejores momentos para visitarlo. Entre nuestros clientes encontraremos todos los casos, desde la madre que lleva a sus niños al colegio antes de comenzar su actividad profesional, al que prefiere dedicar a los proveedores su tiempo extra cuando ha concluido su jornada normal. Los grandes clientes imponen sus horarios.


El mejor vendedor es el que realiza una visita más cada día, de manera que evite el error de improvisar en su distribución del tiempo.


El trabajo del vendedor se compone de muchas tareas: preparar presupuestos, cobrar, realizar desplazamientos, estudiar sus productos o servicios, etc., pero, de sus ocupaciones, todas ellas necesarias, la más lucrativa consiste en el empleo del tiempo frente a los clientes.


3.La falsa creencia de muchos comerciales de que ser un buen vendedor es una especie de don que Dios concedió a unos cuantos privilegiados, entre los cuales se encuentran ellos, ha llevado a muchos vendedores a descuidar su formación, pues ¿qué les van a decir que ellos no sepan ya? Evidentemente este no es su caso, de lo contrario no estaría usted leyendo este libro. A pesar de todo, déjeme enunciar como un grave error el dejar de formarnos cada día. En nuestra profesión se ha profundizado en muchos aspectos. Pongamos algunos ejemplos:


a.Las técnicas de comunicación.


b.Las de negociación.


c.La psicología aplicada.


d.El marketing.


e.Etc.


Y todo ello sin hablar de la formación en los propios productos o servicios que ofrecemos, qué características tienen y qué ventajas aportan a nuestros clientes, así como las fortalezas y debilidades que presentan frente a los de nuestros competidores.


4.Hablemos ahora del catálogo de productos o servicios a ofrecer.


Recuerdo una empresa con la que colaboré en la que un vendedor del Norte, que por cierto no iba nada mal en cifra de ventas, nos convenció de que, en su zona, cierto tipo de modelos no tenían aceptación. Su argumento era que los gustos difieren de unas latitudes a otras y que en su zona las preferencias eran claramente distintas que en las poblaciones más mediterráneas.


Dado que nuestro vendedor obtenía buenas cifras de ventas, realizaba una labor comercial seria y, por si fuera poco, presentaba un nivel de morosidad excelente, siempre dimos por válida su apreciación respecto a la gama de productos. Sin embargo, pasado el tiempo, nuestro querido delegado de la zona Norte se jubiló y debimos cubrir la plaza con una persona nueva. ¿Saben que nuestro nuevo delegado vendía los productos que el otro calificara de poco apropiados para el gusto de sus clientes en la misma proporción de los del Levante y el Sur?


La conclusión a la que llegamos es que realmente era a él a quien no agradaban ciertos productos, no a sus clientes. Posiblemente los muestrarios de esos productos ni siguiera salían de su cartera. Así pues:


No proyecte sus propias preferencias prejuzgando que ciertos productos o servicios de su catálogo no tienen interés para sus clientes.


Y, por favor, tampoco desmoralice a sus colegas noveles con frases como: –Olvídate, Jorge, de ese catálogo, eso no hay quien lo venda. Cada producto o servicio de su empresa ha constituido una inversión en su creación, almacenaje, catálogos, fotos, etc. Un buen profesional vende toda la gama de productos.


5.Si bien acabamos de hablar de formación, ¿por qué no hacerlo también de reciclaje?


Los medios técnicos que las empresas ponen hoy a disposición de sus vendedores son inmensos: note books, acceso a Internet, CRM, etc. ¿Recuerdan cuando buscábamos a un nuevo cliente sin ayuda del navegador? Y no hace tanto tiempo de esto.


Las nuevas herramientas pueden facilitar extremadamente nuestro trabajo o, por el contrario, convertirse en una especie de castigo si no nos hemos formado adecuadamente para su uso.


6.En algunos tipos de negocio usted deberá buscar clientes nuevos de manera habitual, tal es el caso de las empresas de servicios de tipo general, como compañías de limpieza o de mantenimiento, bienes de equipo (camiones, máquinas herramienta, fotocopiadoras o informática); en otros, los clientes son repetitivos, como sucede por ejemplo con los suministros a farmacias, algunas materias primas, o los productos de alimentación. Incluso en este último caso, los clientes no son eternos, algunos cierran y aparecen otros nuevos, en ocasiones debemos renunciar a clientes existentes en aras de la seguridad en el cobro de las operaciones. En definitiva, que nunca debemos dejar de buscar nuevas referencias. A esto llamamos prospección. ¡La prospección no termina nunca!


7.Hablemos ahora de aquellos que tienen que encontrar nuevos clientes de manera permanente. Este tipo de empresas necesitan referencias, y para ello deben organizar ferias, exposiciones, campañas de marketing directo, etc., así como trabajo de campo. A menudo nuestros comerciales fallan en este aspecto, omitiendo tareas importantes, tales como:


a.Visitar establecimientos o empresas de nueva creación para ver “qué se cuece allí”.


b.Rebuscar en la prensa especializada, encontrar nuevos anunciantes o noticias de nuevas empresas.


c.Encontrar y recompensar a los “señalizadores”, personas que, sin trabajar en competencia con nosotros, pueden darnos nuevas referencias. Por ejemplo, una empresa que comercializa ordenadores puede beneficiarse de los contactos de otra que vende consumibles para dichos equipos; una empresa de consultoría de marketing podrá intercambiar referencias con otra de recursos humanos o de finanzas corporativas. Naturalmente, el portador de la referencia deberá obtener algo a cambio de su esfuerzo. Su único límite está en cumplir con la legalidad vigente acerca de la protección de datos.


8.La determinación de objetivos. Seguramente usted tiene unos claros objetivos de ventas en unidades monetarias, y si es empresario los necesita para planificar su negocio. Si trabaja en la plantilla de una empresa, sus jefes le habrán asignado dichos objetivos, y si es un representante o agente comercial, cada una de sus representadas habrá hecho lo propio. Sin embargo, el cumplimiento de los objetivos de facturación, aquellos por los que sus empresas le van a juzgar, se conocen demasiado tarde.


Pongamos, por ejemplo, que desde que usted obtiene un pedido hasta que este se factura pasa un mes. Si usted controla sus pedidos comparando los resultados con su objetivo, podrá tomar decisiones con un mes de anticipación respecto a si lo hace con la facturación.


Lo expuesto en el párrafo anterior es algo muy sencillo y de sentido común, así que, probablemente, usted ya viene teniendo en cuenta este dato. Pero en esta línea le propongo que vaya más lejos, buscando el origen de sus pedidos, sus visitas. Le propongo que, antes de salir a la calle, establezca objetivos sobre sus visitas, por ejemplo, de visitas totales y de primeras visitas. Si usted está generando pedidos pero ha descuidado efectuar primeras visitas, estará cometiendo un error que pagará a largo plazo.


Como cada tipo de producto o servicio es un mundo diferente, le sugiero que utilice estos ejemplos de modo orientativo y establezca sus objetivos específicos. Después, controle que los cumple.


9.Una situación que he vivido en numerosas ocasiones consiste en pensar que un determinado cliente no necesita ser visitado porque ya hizo el pedido, ya dispone de nuestro catálogo, le vimos hace quince días y no sé cuántas razones más.


Distingamos dos situaciones: Si un vendedor novel de seguros ha visitado a sus veinte amigos o familiares y, falto de conseguir nuevas referencias, vuelve a verlos a la semana siguiente, es muy posible que más de uno le ponga excusas o que no le conteste a las llamadas de teléfono; sin embargo, un comercial de bienes de equipo de coste relativamente alto que deja de visitar a los clientes de manera repetitiva pensando que ya les contó lo que necesitaban saber hace un mes, estará cometiendo un gran error.


Si usted no visita a sus clientes, su competidor lo hará, y muchas veces concurren circunstancias que hacen que este obtenga el fruto de su visita y no usted. A modo de ejemplo nos referiremos a un vendedor que ofrece una máquina, una campaña de publicidad o el alquiler de un stand de feria; en estas circunstancias y otras muchas parecidas, el cliente puede haber tomado la decisión de posponer esa inversión; sin embargo, debido a una entrada de dinero extra, por ejemplo por una buena operación de venta, su cliente decide, en muy poco tiempo, acometer la inversión. Es muy probable que el pedido lo obtenga aquel que le visitó en ese momento, y usted, que probablemente realizó toda una gestión de venta impecable, se quede fuera del negocio.


Lo expuesto en el párrafo anterior es simplemente un ejemplo, pero podríamos ofrecer muchos más. No se trata de ser un vendedor pesado, sino simplemente de hacer bien nuestro trabajo. La solución está en aportar valor a cada visita: aporte una nota técnica, deje unas muestras, lleve un simple regalo promocional o invite a su cliente a la cafetería de al lado; dando valor a su visita, usted será siempre bien recibido.


10.A menudo me he encontrado con vendedores que, obteniendo buenos pedidos de un cliente, no se han preocupado de ofrecer otros productos o servicios diferentes a los que habitualmente les ofrecían, bien porque estos resultaban más difíciles de vender, bien porque no le agradaban al propio vendedor o bien porque ni siquiera habían reparado en la posibilidad de aumentar su nivel de penetración con el cliente.


Recuerdo una visita en la que yo, como director comercial, acompañaba a uno de mis vendedores. En aquel momento pertenecía al sector del componente electrónico profesional. Pedí a nuestro interlocutor, ingeniero jefe de diseño, que me mostrara en qué estaba trabajando en aquel momento. Pronto descubrí en uno de sus circuitos impresos un elemento de nuestra competencia que podría sustituirse por uno nuestro con mejores prestaciones y al mismo precio. Pregunté a nuestro cliente el porqué de su elección y su respuesta fue: –¿Pero vosotros suministráis este tipo de componente?


Mi vendedor palideció y empequeñeció hasta casi desaparecer. Sus pedidos con la firma en cuestión eran realmente sabrosos, de manera que se concentraba en no perder su participación sin investigar acerca de qué nuevos productos estaban diseñando. En muchas ocasiones, no estar presente en el momento adecuado puede conducir a quedarse fuera del negocio.


11.Si usted debe hacer negocio con grandes clientes y, a menudo, no tan grandes, es más que posible que deba tratar con más de una persona o, simplemente, descubrir quién es realmente el decisor de cada compra. Un grave error en la entrevista de ventas es hablar con la persona inadecuada o ignorar o menospreciar a algún interlocutor.


Podemos comenzar hablando de grandes firmas, donde la venta de un bien de equipo, en el ejemplo que aporto un equipo ofimático, se decide con la opinión de un especialista financiero, al que solemos denominar “controller”, un responsable del departamento usuario del sistema, un técnico informático y un responsable del departamento de compras. El primero, obsesionado con la rentabilidad de la compra; el usuario, buscando la solución ideal para realizar su trabajo de la mejor manera; el informático, preocupado por la compatibilidad con el ordenador central y sus comunicaciones con el nuevo equipo a adquirir, y, finalmente, el comprador, cuyo interés se centra en aspectos como que se cumpla la normativa interna de la compañía, que se respete el plazo de entrega, que los precios sean adecuados o que no fallen en su momento los repuestos.


Si usted pasa por alto alguno de los personajes del ejemplo anterior, corre un grave riesgo de quedarse fuera del negocio. Si se limita a hablar con el personal de compras, este le indicará que ellos hacen llegar a las personas interesadas el material que usted aporte, mientras un competidor más experto está hablando con los ingenieros. Ahora bien, si usted ignora a los compradores, también se está fabricando un futuro difícil.


¿Que usted no vende a multinacionales? ¿Sabría decirme, en un matrimonio que va a adquirir una vivienda, quién de ellos dos es el decisor más importante? ¿Y si su cliente tiene un pequeño taller regentado por dos hermanos o un padre y un hijo? ¿Quién lleva la voz cantante en la decisión? Puedo asegurarle que a menudo estas cuestiones no son nada fáciles de responder, así que, de momento, no menosprecie a ninguno de ellos.


12.La preparación de la entrevista requiere un tiempo:


a.Revisión del estado de la cuenta con el cliente. ¿Está comprando todo lo que debiera? ¿Ha habido alguna incidencia por su parte: devoluciones, impagos, reclamaciones? ¿Las ha habido por nuestra parte, como incumplimientos o errores en las entregas?


b.Materiales a entregar, catálogos, hojas de características, material promocional, tarifas, muestras, etc. Recuerdo a un vendedor que olvidaba demasiado frecuentemente rellenar el tarjetero de su cartera. ¿Es aceptable un comercial sin tarjetas de visita?
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