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			INTRODUCCIÓN


			Las ventas tienen lugar en la mente del vendedor mucho antes de que se produzca la visita. De lo que ocurra ahí dependerá el éxito o el fracaso de nuestra gestión comercial.


			La vida es venta. Las ventas impregnan todas y cada una de las actividades del ser humano desde el principio de los siglos. Las naciones han sido construidas desde tiempos inmemoriales en torno a las ventas: los países con mayores PIB del mundo son los que tienen más y mejores fuerzas de venta como EE. UU.,
 Reino Unido, Japón, Canadá y China.


			No obstante, las ventas no siempre han sido tenidas en cuenta o valoradas en su justa medida. Al contrario, incluso han estado defenestradas durante mucho tiempo por aquellos que las consideraban una actividad de segunda categoría. Sin embargo, lo cierto es que no son algo menor. Son un valor estratégico dentro de las empresas, las cuales inician su actividad con ellas y se hunden si las ventas no se producen. Son el pulmón y también el corazón de las empresas y, del mismo modo que los órganos vitales se colapsan sin oxígeno, la empresa cierra sin ventas. Por tanto, si queremos mantener vivas a nuestras empresas debemos dar a los departamentos de ventas la importancia que tienen: no son el cerebro ni el húmero, sino el oxígeno que impregna cada tejido y permite la vida.


			Este libro que tienes entre las manos no es un libro cualquiera de los cientos de libros que circulan física y digitalmente por ahí. Se trata de una obra nacida de mi experiencia de más de cuarenta años dedicado a vender productos y servicios de muy diversa índole.


			Mi primer romance con esta profesión fue a los seis años, en la sierra de Urbasa, en Navarra. A nivel profesional empecé hace veintiún años en el mundo de las ventas. Seleccioné, formé y capacité a decenas de vendedores por todo el territorio nacional. Me considero un vendedor-formador-consultor de «suela desgastada». Todo lo que enseño lo pruebo previamente en la calle. Por este motivo, las personas que os dedicáis a las ventas vais a entender el lenguaje en que está escrito: el que transmite alguien que está en activo y habla vuestro mismo idioma.


			Vender para mí es un acto natural nacido desde la pasión. La venta es algo tan consustancial e integrado en mí que me vendo a mí mismo cuando voy a comprarme un coche nuevo, un nuevo colchón o incluso el regalo que le voy a hacer a mi mujer por su cumpleaños. Las ventas son un acto de seducción más que un acto de persuasión, un acto de entrega al cliente en el cual, él es el foco principal y el protagonista de la historia. Vender es una transmisión de experiencias memorables mientras solucionamos sus problemas haciendo crecer su negocio.


			Esta profesión me lo ha dado todo. Me ha permitido conocer a personas maravillosas en el camino, me ha posibilitado emprender proyectos apasionantes y me ha dotado de una autoestima saludable que me ha dado la fuerza suficiente para seguir luchando en un entorno cada vez más complicado y competitivo. Todo lo que contiene este libro es un compendio de las reflexiones que me han llevado a dónde estoy ahora y que quiero compartir contigo en la seguridad de que, si las sigues, tú también podrás beneficiarte de mi experiencia y con ello aumentar tus ventas.


			De eso va esta obra, de pensamientos que han producido en mí resultados de manera sostenida durante más de veinte años. En todo este tiempo, y esto es común a los cientos de vendedores con los que he tenido el placer de trabajar suela con suela, hay una cosa en común: la mente es la que sitúa a unos en lo más alto del cajón mientras que a otros los hunde en el furgón de cola de las excusas.


			Te invito a que conozcas cuáles son las enseñanzas que la calle y mis clientes me han aportado a lo largo de estos últimos cuarenta y cuatro años. Te invito a que viajes conmigo a este lugar llamado excelencia comercial, un lugar reservado para los vendedores que luchan, que son optimistas, que se esfuerzan a diario y que se actualizan constantemente.


			Como buena noticia te diré que tú también puedes pertenecer al grupo que lidera las ventas en tu empresa, ya que esta no es una profesión de nacer sino de sudar. El talento sin esfuerzo no vale para nada y los mejores vendedores que he conocido en mi vida son los que sudan, los que se esfuerzan cada día, los que son conscientes de que las ventas y la vida son una carrera de fondo que puede ser divertida. Es en la mente donde se empiezan a fraguar tus ventas, así que trabájala a conciencia, educa tu pensamiento y tus resultados llegarán más temprano que tarde. Y si tu mente piensa que no quieres adquirir este libro, te agradezco el interés que has mostrado al llegar hasta aquí.


			Te deseo muchas ventas y seguro que nos volveremos a ver.


			¿Empezamos?


			 


			 


			Iosu Lázcoz


			Formador. Consultor de Ventas. Autor y conferenciante


			www.iosulazcoz.es 


			 


			 


			«A los vendedores se nos paga por vender, no por trabajar».


			 


			 


			Esta frase la publico con cierta frecuencia en LinkedIn y las respuestas y reacciones son muy notorias. La última vez que la he publicado ha sido en febrero de 2019 y sigue cosechando muchos comentarios (50), recomendaciones (100) y visualizaciones (9500). A los vendedores se nos paga por vender, da igual que trabajes de sol a sol durante un año entero: tus jefes esperan resultados. Esperan que vendas, no que trabajes.


			Los jugadores de fútbol más cotizados del mercado son los delanteros y dentro de ellos existe un indicador de valor claro: el número de goles que han metido en la temporada pasada. No el número de palos que ha hecho ese jugador, ni las veces que ha tirado el balón por encima de la portería. Ahí tienes los contratos de Lionel Messi y de Cristiano Ronaldo. Tampoco a los atletas de competición se les paga por correr, sino por hacerlo en un tiempo récord.


			El tiempo que dedicas a tu actividad en ventas es inversamente proporcional a la maestría que vas alcanzando con los años. Si creces como vendedor, si te formas continuamente y, sobre todo, si aplicas lo que aprendes, con el paso de los años cada vez te costará menos tiempo conseguir ventas y, por lo tanto, con muchas menos visitas obtendrás resultados que al principio de tu carrera te parecían inverosímiles.


			Ahora bien, al igual que si no vendes serás despedido, las empresas tampoco están preparadas para que trabajando bien y eficientemente realices pocas visitas. La experiencia me dice que pueden darse situaciones a primera vista contradictorias. Parece como si se primase el esfuerzo para unas cosas, mientras que, si no vendes, este mismo esfuerzo no resulta valorado en absoluto. Al final a los vendedores no se nos valora por la cantidad de clientes potenciales que visitemos en una semana, ni por el número de visitas totales que realicemos, ni por el número de partes que entreguemos los viernes, se nos valora por la cifra que somos capaces de obtener cada mes.


			Como te decía, las reacciones al compartir esta frase en LinkedIn son muy edificantes. Unos decían que vender dependía de tu producto, de la empresa, del apoyo que recibías de tu Jefe de Ventas, pero ninguno o muy pocos de los que respondían en esta línea se atribuyó algo de responsabilidad en sus resultados y creo que no hace falta preguntarles el porqué.


			Vende y emplea el resto del tiempo en lo que tú estimes oportuno, siempre, claro está, que cumplas tus objetivos diarios de ventas. Incluso es recomendable que, si sientes que tienes ese día imparable ya que estás vendiéndolo todo, cubras posibles días malos y realices un esfuerzo extra visitando el resto de la jornada.


			A los vendedores se nos paga por vender y punto. Si no lo estás haciendo estás en peligro, pero tampoco te agobies ni te estreses: analiza por qué no estás vendiendo y empieza a cambiar pequeñas cosas en tu estrategia y modo en que realizas tus visitas de ventas. Poco a poco verás cómo tus resultados van cambiando.


			Nosotros los vendedores no nos dedicamos a azulejar baños, al igual que los delanteros no se dedican a realizar paradas, así que es importante situarse y tú, vendedor que me lees, ya sabes que si no vendes estás fuera, esa es la presión que debemos soportar todos y cada uno de los días del año. Si no estás preparado para asumir esta presión pide ayuda y, si después de recibirla sigues estando angustiado y estresado por no conseguir resultados, puede que esta no sea tu profesión.


			No se trata de trabajar mucho sino de trabajar bien, de ser cada vez mejor profesional, de segmentar mejor, de calificar impecablemente. Todo esto no se consigue en dos días, ni en dos años, requiere de luces y sombras, de rechazos, visitas desastrosas, visitas brillantes, días de lluvia, días de frío y nieve, días de desgaste de suela y días de sentirte un verdadero impostor. De esto va esta maravillosa profesión: se aprende en la calle, no en los manuales, se aprende juntándote con los mejores, no con vendedores repetidos. Como te decía, esta profesión en particular, y la vida en general, es una carrera de fondo. Si eres capaz de superar los primeros cinco años de profesión estarás en el camino de convertirte en un verdadero profesional de las ventas y conseguirás mejores resultados invirtiendo menos tiempo. Pasados estos primeros años descubrirás lo que la profesión de las ventas te va a aportar, no solo en tu profesión sino también en tu vida. Lograrás convertir tus debilidades en activos aliados en lugar de en enemigos. Mi experiencia me ha enseñado que tú te marcas los objetivos, tú decides invertir en ti si la empresa para la que trabajas decide no hacerlo. Tú eres el principal responsable de tu crecimiento como profesional, así que, si te dedicas a las ventas, vende y déjate de milongas expresadas por aquellos que tienen siempre una excusa o cientos para su pobre desempeño. Tú debes ser responsable, lo que se traduce en que tú eliges tu respuesta. Comprométete con la excelencia y con los resultados, lo demás no importa siempre que vendas con ética.


			 


			Consejo:


			Invierte en el arma de ventas más poderosa, tú mismo.


		




		

			1. SITUACIÓN ACTUAL


			A. VENTAS EN EL SIGLO XXI


			 


			El entorno actual es extremadamente competitivo, complejo, exigente, global e interconectado.


			 


			Las fórmulas de ayer no sirven hoy. El entorno actual exige lo mejor de las empresas y de sus vendedores, que son su principal activo. El mercado demanda diferenciación y valor constante, así que el día que dejas de diferenciarte y actualizarte empiezas a desaparecer. Ante la ingente cantidad de información que inunda nuestras vidas no solo hay que aprender a organizarla, sino que tenemos que usar todas las herramientas que el siglo XXI pone a nuestro alcance para ser eficientes y exitosos. No es suficiente comprar el último manual, sino que debes integrarlo: conocimientos, nuevas tecnologías y avances. Y hacerlo con la constante capacitación de los equipos de venta. Las empresas ancladas en fórmulas del pasado desaparecerán, mientras que las que se adapten y utilicen todo a su disposición, triunfarán. Al fin y al cabo, la conocida fórmula Darwiniana no hablaba de la supervivencia del más fuerte, sino del que mejor se adapte. 


			El cambio no solo se está produciendo ahora mismo, sino que, además, lo está haciendo cada vez más rápido. Los estudiantes de primaria de hoy trabajarán en puestos de trabajo que todavía no existen, las empresas dispondrán de muchísimas más vías de acceso a nuevos proveedores por lo que conservar clientes será cada vez más difícil. La pelea será cada vez más encarnizada y global: ya no competiremos con la empresa del polígono de al lado, sino que lo haremos con una que se encuentra a miles de kilómetros de distancia. Los servicios de atención al cliente recibirán correos y llamadas de clientes más exigentes y con menos paciencia. En un futuro muy próximo pasará lo siguiente:


			El consumo y las soluciones rápidas estarán a la orden del día.


			Las generaciones Z (1994-2010) y posteriores lo verán todo de una manera distinta a nosotros, por lo que nuestras empresas, procesos y su orientación deberán estar preparados para cuando estas generaciones lleguen a los puestos de mando.


			De la abundancia de demanda pasaremos a una abundancia de oferta aún mayor que la actual.


			 Estos cambios conllevarán una importante reducción de márgenes.


			En este escenario aparecerán plataformas y portales de compras más grandes e interconectados.


			Todo esto obligará a la concentración de empresas para poder competir con las grandes.


			 Como consecuencia, se realizarán más operaciones de compra por parte de grandes empresas de otras más pequeñas.


			Desaparecerán las empresas menos preparadas, las que no se adapten.


			Aumentarán paulatinamente las fuerzas de venta en todos los países.


			Esto conllevará a la deslocalización de vendedores.


			Y, en consecuencia, crecerá la dificultad para contratar fuerza comercial.


			Y también será difícil retener el talento.


			Lo que obligará a una orientación comercial creciente en las empresas.


			En definitiva, los vendedores se transformarán e integrarán las nuevas tecnologías en su labor comercial. 


			Ante este panorama no nos queda otro remedio que prepararnos, y debemos empezar a hacerlo ahora. 


			A menudo me encuentro empresas que siguen funcionando como en el pasado: sus vendedores hacen lo mismo, afrontan las objeciones de la misma manera, los protocolos de actuación comercial son los mismos, hacen las presentaciones de la misma forma y se dirigen únicamente a un solo interlocutor, no se preparan las visitas, tienen las mismas creencias limitantes que en el pasado e innovan poco. Todo esto lo hacen cuando el mercado se ha convertido en un grandísimo fagocitador de empresas mediocres: si no te diferencias, el rodillo de la homogeneización pasará por encima de ti. Hoy en día es más fácil que hace veinte años aplicar los principios del Benchmarking1. Al tener acceso a la información de manera mucho más fácil y rápida que en pasado, aquello que antes representaba una ventaja competitiva ya no lo es, porque es accesible para todo el mundo.


			Así que, en esta situación, la única manera de vender es a través de la pericia del vendedor, y si esta falla, los vendidos somos nosotros.


			 


			Consejo:


			Si te dedicas a ventas a largo plazo, pregúntate con cuántas personas hablas dentro de una empresa. Y si te dedicas a ventas simples a corto plazo, pregúntate cuántas veces «refrescas» tus discursos de ventas.


			 


			 


			B. QUÉ ES VENDER


			 


			En ventas se aprende en la calle y son necesarias las vacunas (rechazos).


			 


			Hay una fase muy crítica en todo júnior2: cuando ese vendedor con nula experiencia sale a la calle. Con demasiada frecuencia no recibirá el apoyo en calle de un mentor, sino que aprenderá a golpe de fallos y rechazos. Como no tiene la suficiente experiencia, los fracasos no tardan en llegar y al principio son mucho más abundantes que los aciertos.


			Esta travesía inicial del vendedor júnior por el desierto es la parte más delicada. Nunca llegan los oasis, por lo que es la fase en la que se producen más abandonos. Incluso puede que estos rechazos acaben por marcar de por vida al vendedor que, desmotivado, llegará a dudar de sí mismo y no querrá posiblemente volver a oír la palabra «ventas» en su vida.


			Pero lo cierto es que el júnior necesita los rechazos. Los necesita para aprender y sobreponerse a ellos y eso no viene en ningún curso de ventas. Necesita aprender e interiorizar conductas y estas se aprenden en nuestro amado campo de batalla que forja a los mejores gladiadores: la calle. Es la calle la que curte y modela a los mejores vendedores del mundo, así que la persistencia, la paciencia y el optimismo se antojan indispensables en esta profesión.


			 


			Consejo:


			Cuando contrates a júniors sin experiencia, estate encima de ellos especialmente en los primeros meses. En esos meses envía a tus mejores vendedores a hacer mentorización con ellos.


			 


			 


			Pero, ¿qué es vender?


			 


			Cuando hago esta pregunta, las respuestas son muy variadas, al fin y al cabo, no todos entendemos esta profesión de la misma manera. He seleccionado las respuestas más frecuentes que me he encontrado:


			 


			

					
1.	Satisfacer las necesidades de mis clientes.


					
2.	El intercambio de bienes a cambio del pago de un dinero.


					
3.	Es el arte de ayudar a comprar.


			


			 


			Si te fijas en las dos primeras, se tratan de dos respuestas correctas. A pesar de que no tengo nada que objetar, sin embargo, las veo frías, puramente de marketing. No veo ninguna pasión hacia esta profesión, ninguna emoción, solo veo técnica y cerebro racional. Si nos fijamos en la tercera, de mi amigo Neil Revilla, autor y formador en Social Selling3 y director de los Congresos de Ventas «Conecta & Cierra» vemos dos partes: la primera es la que se refiere a las ventas como un arte. Vender es un arte que debemos aprender, recordar el guion e interpretarlo de la manera más convincente delante del cliente.


			La segunda parte tiene que ver con ayudar al cliente a tomar la mejor decisión de compra mediante una de nuestras principales herramientas: el lenguaje de la persuasión. Esta definición me gusta más, y le voy a dar una pequeña vuelta de tuerca, porque de la persuasión voy a pasar a la seducción.


			 Mi definición de las ventas es la siguiente: «Vender es transmitir experiencias memorables a mis clientes seduciéndolos en un baile armónico mientras hacemos crecer su negocio».


			Si ponemos por delante a las personas, a nuestros clientes, conseguiremos relaciones a largo plazo. Si queremos fidelizar a nuestros clientes deberemos traspasar la barrera mercadotécnica para ser capaces de interactuar con el ser humano que se esconde tras una marca o una empresa. Solo si somos capaces de dejar parte de nosotros en cada visita de ventas, solo si somos capaces de interpretar un guion dejando tras de nosotros un recuerdo memorable conseguiremos que nuestro cliente potencial quiera volver a vernos para empezar una relación comercial con nosotros. 


			Si somos capaces de conseguir un rapport4 intenso y emocional de persona a persona —y no solo de profesional a profesional— estaremos construyendo una relación saludable con futuro y a prueba de competidores, siempre, claro está, que no te duermas en los laureles y dejes de aportarle valor al cliente.


			 


			Consejo:


			Traspasa la mera relación profesional con tu cliente, esfuérzate en hacerle feliz con cada intercambio comercial que tengas con él. Las ventas son intercambios que se establecen entre seres humanos.


			 


			 


			Si lo que aprendes en una formación no lo pones en práctica inmediatamente, no habrá servido de nada.


			 


			Muchas empresas contratan formación con la esperanza de que esta sirva a sus vendedores de espoleta en sus resultados. No obstante, después de recibirla algunas comprueban cómo las cosas siguen más o menos igual y otras cómo ha cambiado algo en los vendedores: su actitud ante esta profesión. Esa actitud hace que se comprometan a poner en práctica lo que han aprendido de forma que se consigue el afianzamiento de los conceptos de la mejor forma posible: practicando en la calle.


			Si los vendedores no ponemos en práctica lo que aprendemos en los cursos, esta formación habrá servido de muy poco. Pero esto no debemos hacerlo porque nuestro jefe o formador nos lo diga, debemos hacerlo porque queremos, porque queremos ser cada vez mejores profesionales, queremos conseguir más y mejores cierres y queremos comprometernos a darlo todo, sin reservas. Nuestra actitud nace desde lo más profundo del corazón. Esto es lo que hacen los mejores. El resto deja el material en una estantería almacenando polvo.


			Según la PNL (Programación Neurolingüística), existen cuatro niveles de aprendizaje:


			 


			

					
1.	Incompetencia Inconsciente: Aquí están los famosos «YOYAS». Son personas que están de vuelta de todo, han inventado todo y creen firmemente que nada pueden aprender y nadie les puede enseñar nada más. Han inventado el último método de ventas antes incluso de que sea publicado. No quieren aprender y, por lo tanto, nunca van a prosperar. Son profesionales que ya no experimentarán avances significativos en sus resultados de ventas. Es triste, pero cierto: son los funcionarios de las ventas, los recoge pedidos, quienes van a lo fácil. Si piensas que lo sabes todo en ventas estás acabado. Este es el principio del fin de un vendedor. Estos vendedores han perdido la fuerza, la ilusión, venden sin pasión, son planos y aburren. ¿Hace cuánto tiempo que no aprendes algo nuevo? Si crees que ya lo sabes todo en ventas, has empezado a convertirte en un vendedor mediocre. Debes mantener vivo y fresco el deseo por mejorar día a día con la ilusión de un novato. Tus clientes te lo agradecerán y estarás invirtiendo en fidelización. Siempre se pueden aprender cosas; pensar que lo sabes todo es poco inteligente, y más en los tiempos que corren.


					
2.	Incompetencia Consciente: este es el primer paso del aprendizaje. Desde la humildad se es consciente de las propias limitaciones y se está dispuesto a dar un paso al frente. Este vendedor lo primero que hace es formarse para adquirir nuevas habilidades y destrezas que le permitan subir al siguiente nivel. Todavía nos movemos en el plano teórico.



					
3.	Competencia Consciente: Aquí el vendedor ya está aplicando los conocimientos adquiridos en la calle, pero siente que tiene que pensar cuando los está poniendo en práctica. Se siente un poco torpe y lento. Es como el alumno de autoescuela que cuando coge el coche por primera vez tiene que mirar todos los elementos del coche y no mira tanto a la carretera, tiene que pensar si mete primera o segunda cuando sale de una rotonda. Está practicando, por lo que está viendo que sus resultados están creciendo. Siente que debe practicar mucho más para que esas destrezas aprendidas sean aplicadas de manera natural y automática.



					
4.	Competencia Inconsciente: Ya somos expertos, ya hemos practicado más de 10.000 horas (según Anders Ericson). Ahora no tenemos que pensar para poner en práctica lo aprendido, hemos automatizado conductas que afloran sin que la parte consciente del cerebro intervenga, lo hacemos de manera natural y todo sale mucho más fluido en la visita de ventas. El rapport conseguido con nuestro cliente es más potente. No somos conscientes de las técnicas que estamos aplicando en la visita de ventas ya que las hemos automatizado, tanto es así que el cliente potencial no percibe que estamos aplicando estas técnicas con él. Metemos marcha sin pensar, «conducimos» la visita de ventas sin tener que mirar la palanca de cambios. Por ese motivo, cuando formo a mis clientes, estos se preocupan por cómo, cuándo y qué técnicas aplicar en las visitas, y mi respuesta es siempre la misma: práctica, práctica, práctica.



			


			 


			Es la única manera de asentar las cosas, de hacer tuyas las técnicas aprendidas.


			 


			Consejo:


			Elige cada semana practicar una técnica aprendida. Hazlo hasta que la domines y no se note que la estás aplicando. Todo lo que enseño en mis cursos sobre mi Método Sell it, lo he practicado y automatizado. Puedo decir por tanto que funciona en mis ventas y en las de mis clientes.


			 


			 


			No se le puede vender a todo el mundo, asúmelo. No gastes tiempo en aquellos que nunca entenderán tu producto.


			 


			Hay una premisa que debemos asumir, y es que no todo el mundo va a valorar de la misma manera tu producto o servicio. En demasiadas ocasiones las empresas piensan y diseñan sus objetivos sin conocer exactamente quién es su cliente y piensan, con un exceso de optimismo, que no necesitan realizar ninguna segmentación. Te recomiendo que leas el libro de Seth Godin La vaca púrpura. De hecho, existen grandes empresas a día de hoy que no segmentan. Esto hace que inviertan recursos ingentes en abarcar todo el mercado posible, con lo que venderán, pero a costa de invertir demasiado. Con lo que la baja eficiencia afectará a la rentabilidad de esas operaciones y por ende a la propia empresa.


			Dentro de las estrategias a seguir en ventas puedes elegir la de diferenciación en coste, que te llevará a pelear siempre el precio. Este tipo de clientes no valoran lo que aportes de valor añadido por encima de la media, ya que ellos quieren el precio. Es importante que los tengas identificados, ya que si tu estrategia es de diferenciación en base a producto y eliges visitar a clientes precio estarás perdiendo tu tiempo y tu dinero, ya que estos clientes se irán por precio a la más mínima oportunidad.


			Según mi experiencia, si mantienes un cliente bajando precios, tarde o temprano este se te irá por el mismo motivo, por precio. Cuando tu única estrategia es la del «Océano rojo» donde todos van con el cuchillo entre los dientes, prepárate para perder clientes continuamente y a invertir en generar nuevos constantemente. Estos clientes no merecen la pena. Invertir tiempo y esfuerzo en ellos no lo van a valorar nunca.


			 


			Consejo:


			Selecciona muy bien las batallas en las que tengas todas las papeletas para ganar y desestima aquellas que nunca vas a ganar. 


			 


			 


			En ventas hay un factor diferenciador: preocuparte por tu cliente de verdad y hacer crecer su negocio.


			 


			En ocasiones veo cursos destinados a cerrar ventas en treinta segundos. Otros te aseguran incrementos del 500 % en un mes. La mayoría emplea titulares mágicos para atraer a incautos que piensan que pueden coger atajos para convertirse en vendedores de primera. No estoy en absoluto de acuerdo con estas técnicas rápidas que no fomentan el rapport y que, por consiguiente, no establecen relaciones comerciales a medio y largo plazo.


			Parece que el cliente es una vaca a la que exprimir al máximo hasta que no le quede ni una sola gota de leche. Me da la sensación, por los debates que suscitan estas técnicas, que el foco no es el cliente sino cómo hacer crecer nuestra facturación. En el momento en el que ves al cliente como una fuente de ingresos y no como alguien a quien ayudar, en ese mismo momento empiezas a perderlo. Ganarás una venta pero perderás un cliente. Podrás utilizar mil técnicas que consigan resultados a corto plazo, pero a la larga todas las ventas en las que interviene la presión, en las que el importante es el vendedor y no el cliente, se acaban cayendo.


			Por mucho que algunas personas piensen en términos de eficiencia, y no en los problemas del cliente y en cómo hacer crecer su negocio, por mucho que haya quien piense que usando solo el hemisferio de los datos y cifras (el racional) podrá triunfar en ventas, estas siempre versarán sobre las emociones que podemos generar y que no se pueden acelerar ni eliminar. La manipulación es un triunfo del corto plazo y de los atajos que llevan a caminos sin salida.


			 


			Consejo:


			Invierte tiempo en generar rapport, y ese tiempo es superior a treinta segundos, créeme. Todo lo demás vendrá a continuación. Cada persona necesita tiempos diferentes para establecerlo, por lo que establecer recetas universales no funciona. Si inviertes una parte importante de tu visita en generarlo, todo será más fácil y el cierre estará más cerca.


			 


			 


			Encabezamiento de un artículo de El Mundo de 2017: ¿Estudiaste una carrera y trabajas de comercial?


			 


			https://amp.elmundo.es/economia/2017/02/23/58add15fe5fdeaa0548b46b3.html


			 


			Impresiona leer ciertos titulares escritos desde la más absoluta de las ignorancias y falta de respeto hacia esta profesión. Parece ser que trabajar de comercial no requiere de ninguna titulación superior, y que es una profesión que puede ejercer cualquiera siempre que le vengan mal dadas. Es como decir que la de vendedor debería ser la última en nuestra lista de prioridades, ya que es una profesión de segunda categoría.


			Pero es que dentro del artículo lo «arregla» todavía más afirmando: «El 68 % de los jóvenes trabaja en puestos para los que están sobrecualificados».


			Viene a reforzar el titular, afirmando que las ventas no requieren de ninguna cualificación especial, que todo el mundo está capacitado para ejercerla. Un licenciado tiene demasiados conocimientos como para ser de necesaria utilización en esta profesión; profesión sencilla donde las haya, en la que no es necesario saber mucho para poder ejercerla con garantías de éxito.


			Este artículo obvia algo muy importante, y es que la profesión de vendedor es la más completa y compleja del mundo. Intervienen innumerables disciplinas del conocimiento humano, tales como la psicología, la psicología positiva, la PNL (Programación Neurolingüística), el Storytelling5, la neurociencia, el Social Selling, etc.; todos ellos integrados en mi Método Sell it. El secreto radica en la adecuada combinación de todas estas disciplinas, en su uso preciso en el momento adecuado y en la capacidad que tengamos de seducir al cliente. Y esto no está al alcance de cualquiera, con o sin estudios.


			Con esto no quiero decir que haya que tener titulaciones superiores e innumerables másteres para ejercerla, pero sí hay que manejar mucho conocimiento del bueno para poder destacar en esta selva que son las ventas del siglo XXI.


			 


			Consejo:


			Si piensas que esta profesión es fácil y que solo con ser simpático y tener facilidad de palabra es suficiente, cambia de profesión. Habrá otras que requieran menos recursos personales y cognitivos.


			 


			 


			Las ventas no necesitan ser dignificadas.


			 


			Surgen muchos formadores y consultores en ventas que sostienen lo que afirma la frase. No estoy en absoluto de acuerdo, ya que las ventas son dignas desde el inicio de los tiempos y no necesitan que nadie las dignifique, aunque sí necesitan ser conocidas. Constituyeron la base sobre la que se crearon las ciudades, los estados y los imperios, así que siempre han jugado un papel relevante en la historia humana y su desarrollo como comunidad. Sin las ventas no se habría llegado nunca al nivel de desarrollo económico del que goza la sociedad moderna.


			Los países del mundo con mayor PIB y mayor crecimiento económico son aquellos con mayor fuerza de ventas en relación con las fuerzas laborales restantes. Daniel H. Pink, en su libro Vender es humano, habla de las fuerzas de ventas de los países más desarrollados del mundo y las estadísticas hablan por sí solas:


			 


			

					
1.	EE. UU.: Uno de cada nueve trabajadores es vendedor.


					
2.	Reino Unido: Uno de cada nueve trabajadores es vendedor.


					
3.	Canadá: Uno de cada nueve trabajadores es vendedor.


					
4.	Japón: Uno de cada ocho trabajadores es vendedor.


			


			 


			¿Aún sigues pensando que necesitan ser dignificadas? Las ventas son una profesión digna per se. Una profesión de la que deberías sentirte orgulloso de pronunciar; la que, a nivel personal, me lo ha dado todo, no solo mi nivel de vida, sino amigos, desarrollo y sobre todo posibilidades de hacer muchas cosas el día de mañana, todo ello con una base en común, las ventas. Las ventas son la base de cualquier civilización; si estas se desmoronan, la civilización también.


			 


			Consejo:


			Siéntete orgulloso de la mejor profesión del mundo. Siente que estás en la profesión que mayor desarrollo personal te va a traer en la vida. Las ventas son la base de todo, de las relaciones de pareja, de amigos, de socios para futuros proyectos, de proyectos que quieras desarrollar. No necesitan ser dignificadas y sí necesitan ser amadas. Nunca han perdido su dignidad y su estatus pero sí han sido muy mal utilizadas. Esfuérzate en descubrir en qué consisten realmente.


			 


			 


			C. VENDEDORES ESTRELLA


			 


			Exigir más al mejor es justo, pero también debe reflejarse en sus condiciones económicas.


			 


			Si quieres retener el talento comercial debes ser justo con los vendedores estrella. Es esperable que exijas más al que más capacidades tiene, pero bajo ningún concepto debes igualarle en sus condiciones económicas y premios al rendimiento tales como los bonus, con los compañeros que venden menos. Si el esfuerzo por conseguir mejores resultados es mayor, si la selección de clientes es más ambiciosa e inteligente, ello debe ser reflejado en las condiciones cualitativas y cuantitativas de esos vendedores estrella.


			No trates a todo el mundo igual, no todo el mundo vende lo mismo ni necesita lo mismo. Si lo haces, el talento huirá. Para retener a los mejores, no los trates como a los demás, se merecen una atención especial. Ofrecer el mismo menú a todos sabiendo que a unos les gusta la carne, otros son intolerantes al gluten, y otros son veganos, no funciona y es muy peligroso, ya que trasladas este mensaje al vendedor estrella: «Vendas lo que vendas no eres más que nadie, así que no recibirás un trato especial, no vaya a ser que los que menos venden se enfaden».


			¿Se ve lo peligroso de este pensamiento? Por retener a los que menos venden pongo en peligro la retención de los vendedores estrella. ¿Es inteligente esta decisión? ¿Qué porcentaje de las ventas totales pongo en peligro cada año tomando esta decisión?


			Los unicornios de las ventas no comen lo mismo que las cebras, ni que los castores. Necesitan un reconocimiento especial, si no es en público, por lo menos en privado y de forma diferente al resto. Las palmaditas en la espalda al vendedor estrella no le sirven, él ya es conocedor de su valía; nunca le vienen mal, pero necesita que se le reconozca su trabajo y si no lo hacemos no nos deberíamos preocupar, alguien lo hará por nosotros.


			El mercado anda muy escaso de vendedores, y de vendedores estrella mucho más. Está constantemente sondeando el mercado en busca de estos unicornios, así que empieza a preocuparte si tratas a tu equipo igual para no establecer diferencias y agravios comparativos. Los mejores se merecen un trato especial. Según la teoría sobre Liderazgo Situacional de Hersey y Blanchard, si no motivamos a los mejores, estos se irán. Perder un M4 es el principio del fin. Cada uno de estos cuatro perfiles requieren de acciones concretas. Lo más rentable para la empresa es reconvertir aquellos M3 que han perdido la motivación en M4. Los M2 requieren de inversión en capacitación. Si la rotación es alta nunca tendremos M4 y sí gastaremos ingentes recursos en seleccionar, formar y motivar.
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«Te invito a que viajes conmigo a ese lugar llamado excelencia comercial,
un espacio reservado para los vendedores que luchan, que son optimistas,
que se esfuerzan a diario y se actualizan constantemente».

El arte de
vender

Las ventas suceden en la mente del vendedor mucho antes de la visita al
cliente. De lo que ahi ocurra dependera el éxito o el fracaso de la empresa, cuya
actividad global esta encauzada a ese instante concreto. La venta no es un mero

tramite mas; es la razoén de ser del proyecto, y manejar con acierto sus claves, las
reglas que la rigen, supone todo un arte. Un arte cuyos secretos revela en este
imprescindible libro uno de los vendedores méas laureados de nuestro tiempo.
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