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			Introducción: Cambiar el contexto de la venta

			El éxito es cuestión, sobre todo, de contexto en muchas ocasiones

			Una fría mañana de 2007, una cámara de vídeo oculta grabó a miles de usuarios del transporte de cercanías sencillamente pasando de largo por delante de Joshua Bell, mientras este tocaba algunas de las piezas musicales más complicadas jamás escritas con un violín Stradivarius extremadamente caro. La mayoría no parecía ser capaz de distinguir entre el virtuosismo de Bell y la habilidad del típico músico que toca en el metro.

			Justo unos días antes, y luego unos cuantos días después del experimento, Bell dio conciertos en teatros abarrotados con las entradas agotadas, adquiridas por personas dispuestas a pagar por ellas unas sumas nada despreciables y a responder a la actuación con atronadoras ovaciones puestos en pie.

			En el contexto de la estación de metro, la gente corriente no reconoció la genialidad de Bell.

			No vivimos en una burbuja. Todas y cada una de las ideas que tenemos, las canciones que escuchamos o las propuestas comerciales con las que conectamos, pasa por el tamiz de toda una serie de elementos, incluido nuestro estado de ánimo, el entorno y nuestra particular visión del mundo y nuestro papel en él. Todos estos factores afectan al valor e importancia que atribuimos a aquello en lo que creemos, a qué nos parece digno de dedicarle nuestro tiempo y a qué compramos.

			Del mismo modo, si bien la maestría, la habilidad y el punto de vista de la gente de ventas pueden ser importante y estar bien pensados y meditados, el contexto en el que sus ideas, presentaciones y propuestas se producen es igualmente —en ocasiones más— importante.

			En varios sentidos, este libro trata sobre cómo cambiar el contexto de cómo se te recibe y percibe en tanto que vendedor.

			Así que permite que te pregunte lo siguiente: ¿estás dispuesto a perfeccionar tu virtuosismo de vendedor y desplegarlo en los lugares donde la gente esté dispuesta a pagar por un trabajo de calidad superior o te contentas con pasar el rato en el metro confiando en las migajas que te tire algún que otro transeúnte al que le llames la atención?

			Cambia el contexto, cambia los resultados

			Este libro está diseñado para enseñarte, en primer lugar, cómo reformular tu propia visión de lo que significa vender en el mundo de hoy. En base a ello, consideraremos cómo modificar sustancialmente la manera en que clientes potenciales y actuales y competidores ven tu marca profesional. Para ello necesitas verte como un guía del proceso de compra del cliente más que como una fuente de información, centro de datos de investigación, catalizador de transacciones o cualquier otro término grandilocuente que la gente haya podido usar para describir el acto de vender.

			Este libro te enseñará cómo cambiar el contexto de la venta al enseñarte cómo:

			
					Preguntar qué puedes ofrecer a los clientes en vez de qué te ofrecen ellos a ti

					Formar y liderar un grupo dentro del sector en vez de unirte a cualquiera que te encuentres sin pensarlo

					Formular propuestas de venta ricas en contenido educativo, y hacerlo en salas llenas de clientes potenciales interesados en vez de intentar vender a puerta fría

					Conseguir que te inviten a dar charlas en vez de simplemente limitarte a asistir a eventos

					Ganarte la confianza necesaria para que, más que darte meros datos de contacto de posibles clientes, te presenten a clientes potenciales recomendados

					Entrevistar a los líderes del sector en vez de simplemente bajarte sus podcasts


					Crear una red de socios estratégicos en vez de esperar a que te pidan que te asocies

					Escribir para publicaciones de prestigio del sector en vez de tan solo incluirlas en tu lista de boletines de noticias.

			

			Cuando redefines cualquier tipo de relación, a menudo modificas la manera en que se te oye, se te recibe y se te percibe. En el contexto de la venta, al redefinirla como un viaje que realizáis juntos tú y el cliente —y en el que tú lo guías—, puedes convertirte en un valioso miembro del equipo de este.

			Unas palabras sobre este libro

			Ventas y marketing. Un solo corazón se divide en tres partes. Las dos primeras partes se titulan «La mentalidad del nuevo guía de ventas» y «Las prácticas del nuevo guía de ventas». La Parte I se centra específicamente en dotar al vendedor a título individual de la mentalidad que le permitirá actuar como guía de clientes potenciales y actuales en el proceso de compra. Puedes considerar esta parte como los cimientos de tu nueva estrategia de ventas. La segunda parte ofrece las nuevas técnicas y habilidades eminentemente prácticas que debes dominar para aprovechar al máximo el nuevo entorno de ventas. Descubrirás que las mentalidades y procesos sobre los que escribo se han venido considerando tradicionalmente como parte del cometido de los profesionales de marketing más que de los de ventas, pero el hecho es que el nuevo mundo de la venta no contempla ya esas distinciones. Para tener éxito, los vendedores deben comprender la mentalidad de marketing.

			Si eres un vendedor independiente, puedes ir adoptando estas estrategias y tácticas a medida que vas avanzando en la lectura de este libro. Te animo a ir actuando al hilo de algún elemento de cada capítulo, pues en todos encontrarás gran cantidad de ideas que puedes empezar a poner en práctica inmediatamente, ideas que sientan las bases del éxito a largo plazo al tiempo que proporcionan resultados a corto.

			Si estás al frente de un departamento u organización de ventas, será la Parte III, «El mundo del nuevo entrenador de ventas», la que te resulte particularmente valiosa. Esta sección va dirigida a empresarios, vicepresidentes de ventas o directores comerciales que están a cargo de contratar, formar, equipar e incentivar el nuevo modelo del guía de ventas en un contexto de equipo. En esta sección explicaré cómo, desde tu puesto de responsable de ventas, puedes adoptar una mentalidad de entrenador para formar a otros en este nuevo modelo comercial. La eficacia y la puesta en práctica de la nueva mentalidad y las nuevas herramientas de ventas dependen en gran medida de que los que ocupan posiciones de liderazgo acepten y apliquen el contenido de esta tercera parte.

			Si trabajas para una organización comercial y te identificas con las ideas que contiene este libro pero, sin embargo, estas entran en conflicto con la visión de la función de ventas imperante en tu empresa, te animo a que le hables de este libro a tu jefe. Podrías acabar por convertirte en el principal motor de una reformulación de la venta a nivel tanto interno como externo.

			Cómo surgió este libro

			Antes de continuar, creo que es importante que comparta con los lectores cómo me inspiré para escribir este libro.

			Hace más de veinticinco años que soy consultor de marketing y pequeño empresario y, en todo este tiempo, he trabajado con prácticamente todos los sectores imaginables: desde emprendedores individuales que se encargan de todos los aspectos de marketing y ventas, hasta organizaciones muy grandes que luchan para que los departamentos de marketing y ventas piensen y hablen el mismo idioma.

			Antes de montar mi propia empresa de marketing, trabajé de comercial para una imprenta que operaba a nivel nacional y me pasaba el día llamando a puertas y entablando relaciones. Fue en ese trabajo en el que descubrí de primera mano lo potente que puede resultar salir del perímetro normal de las tácticas de venta.

			Me di cuenta de que si me comunicaba de manera más directa con los clientes, enviándoles cartas, tarjetas y notas escritas a mano (a ver, esto era antes de la era del correo electrónico), que si compartía informaciones novedosas, identificaba algún canal nuevo que pudieran utilizar para hacer crecer su negocio, o sencillamente reparaba en alguna actividad que hubieran realizado que me hubiese llamado la atención, me recibían de buen agrado en vez de verme como una visita molesta.

			Gracias a esas prácticas, no solo conseguí vender más que nadie en la organización sino que además me pidieron que creara un programa completo de marketing para el resto del equipo de ventas y además me encargaron la tarea de enseñar al equipo directivo de ventas a pensar como profesionales de marketing. Ya entonces me di cuenta de que los mejores vendedores eran los que pensaban como gente de marketing, y tal vez hasta de manera más eficaz que como lo hacía la propia gente encargada de las actividades de marketing.

			Ahora bien, ten en cuenta que esto fue hace casi treinta años. Internet ha hecho aún más patente la necesidad de cambio, ¡pero en realidad no la ha provocado! La línea divisoria entre ventas y marketing ya se estaba difuminando antes del auge de Internet, aunque obviamente sí es cierto que se ha incrementado el ritmo al que se ha producido la eliminación de esa frontera. Así que, el sistema que presento en este libro incluye las tácticas más novedosas disponibles, pero en lo que se basa ante todo es en la mentalidad de generar valor. Los profesionales de ventas de más éxito hace tiempo que han comprendido que, independientemente del entorno comercial, el profesional de ventas que añade valor gana.

			Mi padre, comercial por cuenta propia del sector industrial durante la mayor parte de su vida laboral, fue el primero en demostrarme la correlación directa que hay entre aportar valor y tener éxito como profesional de las ventas. Yo, por mi parte, empecé a desarrollar mi propio sistema de marketing y lo apliqué al acto de vender, e inmediatamente comprobé por mí mismo lo eficaz que podía resultar fusionar estas dos ideas.

			Desde entonces, he escrito tres libros sobre los temas de marketing, generación de recomendaciones de clientes potenciales y estrategia empresarial en general. Cada uno de esos libros —Duct Tape Marketing: The World’s Most Practical Small Business Marketing Guide, Activa el boca-oreja: haz que tus productos o servicios se promuevan por sí mismos y The Commitment Engine: Making Work Worth It— subraya algún aspecto de combinar marketing y ventas que aporta valor al cliente final, y al mismo tiempo conserva un enfoque altamente pragmático para el empresario y el equipo de ventas. En este libro, en cambio, abordo frontalmente el tema de esa combinación.

			La mayoría de la gente ya sabe que los días de ir llamando a puertas y la venta pura y dura han terminado pero, en mis viajes por todo el mundo hablando con grupos de empresarios y profesionales de marketing y ventas, la pregunta que más me hacen es: «¿qué hacemos ahora?, ¿cómo podemos vender en este mundo nuevo?»

			He escrito este libro precisamente para dar respuesta a esa pregunta en concreto. En esencia, el marketing y las ventas se han convertido en actividades que, sencillamente, ya no es que se apoyen mutuamente sino que se alimentan mutuamente de las actividades de la otra disciplina. Los profesionales de ventas deben pensar y actuar como profesionales de marketing para reformular completamente su papel en la mente del cliente. Y los profesionales de marketing también tienen que prestar atención y adaptarse a su papel cambiante, y trabajar con el departamento de ventas o los comerciales de un modo en que nunca habían tenido que trabajar antes.

			El camino a seguir para lograr el éxito de ventas es pensar como un experto en marketing y vender como una superestrella y, para poder hacerlo, consideremos ahora el primer grupo temático: cambiar tu mentalidad.

			¡Manos a la obra!
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			Por qué el marketing equivale a las nuevas ventas

			En el modelo tradicional, marketing era propietario del mensaje del negocio mientras que las relaciones eran propiedad de ventas.

			A menudo, el equipo de ventas tenía poco impacto sobre la forma en que se desarrollaban los mensajes de marketing y, a su vez, marketing solía interactuar poco con el cliente final. Esta distinción podía resultar útil para la organización en lo que respectaba al reparto de papeles y responsabilidades, pero rara vez conducía al tipo de enfoque colaborativo que exigen los clientes en la actualidad.

			Para prosperar en el actual entorno empresarial impulsado por un motor digital, un profesional de ventas tiene que pensar y actuar más como un profesional de marketing. Supongo que esto siempre ha sido así hasta cierto punto, pero se puede decir que es todavía más cierto ahora que los clientes potenciales tienen acceso a montañas de información, herramientas para desviar los mensajes comerciales no deseados, y la capacidad de publicar libremente comentarios tanto positivos como negativos sobre las empresas con las que eligen hacer negocios.

			Para tener éxito, la gente de ventas tiene que espabilar y conectar mucho más profundamente con la vertiente de marketing del negocio. Ventas, tanto como marketing, necesita opinar sobre el mensaje de la organización y controlarlo. A menudo he dicho que conseguir alinear a marketing y ventas era uno de los retos más difíciles a que se enfrenta una empresa dividida en departamentos, pero ahora se ha convertido en un reto ineludible para las personas a título individual también.

			En el nuevo modelo de negocio, no cabe una gran distinción entre el propietario del mensaje y el propietario de la relación. Marketing debe mejorar su capacidad de forjar relaciones y ventas debe mejorar su capacidad de crear y comunicar mensaje.

			Sin duda habrás asistido a una tremenda evolución del arte de la venta en los últimos años. Esto se debe en gran medida a que los mercados ahora gozan de un acceso inmediato y profundo al tipo de información que en su día se ofrecía como función primaria del proceso de venta.

			Para el comercial, a título individual, esto significa que los siguientes elementos de la venta han cambiado.

			Escuchar es la nueva forma de identificar clientes potenciales

			Si bien se ha complicado mucho el poder acceder a clientes potenciales por teléfono o por correo electrónico, la contrapartida es que se ha hecho mucho más fácil comprender las necesidades individuales de un cliente potencial, debido en gran medida a las redes sociales.

			La gente de ventas necesita crear sus propias estaciones de escucha impulsadas por las redes sociales, añadir perfiles sociales a sus herramientas de gestión de la relación con los clientes o CRM (Customer Relationship Management) y estar siempre al día de lo que están haciendo clientes y competidores.

			Cuando escuchas atentamente en vez de buscar clientes potenciales de forma activa, te encuentras con que clientes actuales y potenciales te brindan pistas comerciales de forma pública y voluntaria.

			Educar es la nueva forma de presentar

			Antes se animaba a los comerciales a que perfeccionaran sus propuestas de ventas. La formulación de propuestas comerciales, de tratos, era el mecanismo primario de venta y muchos cursos de formación en ventas todavía enseñan esta disciplina pero, en realidad, con el tiempo la propuesta comercial se ha convertido en poco más que una estrategia eficaz de manipulación plagada de principios y trucos psicológicos.

			Hoy en día los vendedores deben estar dispuestos a enseñar, publicar y demostrar sus conocimientos expertos. Deberías estar preparado para responder a preguntas a través de publicaciones en tu blog, participar en conversaciones en las redes sociales y realizar seminarios en línea y presenciales como una forma de educar a los clientes potenciales.

			Para los comerciales es muy difícil desconectar el mecanismo de formulación de propuestas una vez que se acostumbran a confiar en él las 24 horas, los 7 días de la semana, pero los que lo logran están cosechando los beneficios de hacerlo.

			El conocimiento profundo y perspicaz o insight es la nueva forma de compartir la información

			Los clientes potenciales tienen acceso a la mejor información del mundo, la tienen a un simple clic de distancia. Pueden acceder a todo lo que nosotros, los vendedores profesionales, compartimos en línea, además de a lo que cuentan sobre nosotros nuestra competencia, clientes y socios, y el sector en general.

			Durante ese proceso de recabar información, los clientes potenciales pueden comportarse de un modo muy inteligente o terminar hechos un gran lío en relación a qué es lo que se vende. Hoy en día, el vendedor debe actuar como filtro de toda esa masa ingente de información y proporcionar conocimientos profundos y perspicaces, contexto y pautas en relación a ella. Tu papel es ayudar a los clientes potenciales a comprender las preguntas que tienen que considerar y luego ofrecer respuestas. Para eso, tienes que ser bueno a la hora de ayudarlos a agregar, filtrar y condensar la montaña de información que manejan. De hecho, te tienes que convertir más que nada en un guía del proceso de venta.

			El desarrollo de historias es la nueva forma de alimentar la relación

			Las historias son lo que más ayuda a forjar relaciones. Tal y como solía decir el señor Rogers en aquella serie de televisión infantil: «Es difícil que no te guste alguien una vez conoces su historia».

			La tarea de contar historias es colaborativa. El profesional de ventas, en primer lugar, debe ser capaz de relacionar las historias principales de su organización con el mundo del cliente, y luego tiene que ayudar a este a confeccionar una nueva historia, siendo el profesional de ventas quien asume el liderazgo y resuelve los problemas del cliente.

			Solo se logra una creación concluyente de relatos si se pueden aportar pruebas más allá de las promesas. En la actualidad, los comerciales tienen que comprender, medir y comunicar activamente los resultados reales que los clientes logran en cada acuerdo comercial. Y además deben compartir esas historias reales con nuevos clientes y clientes potenciales.

			Aportar valor es la nueva forma de cerrar la venta

			Siempre que pienso en el concepto de «cierre de la venta» me acuerdo del discurso épico del «siempre estar cerrando la venta» de Alec Baldwin en Glengarry Glen Ross. Sin embargo esa visión ya no funciona en la actualidad, sino que lo que debe hacer el comercial moderno es «siempre estar aportando valor».

			No estoy diciendo que no cuente cerrar las ventas, que por supuesto cuenta, y de hecho tu éxito como comercial depende de las ventas que cierres. Ahora bien, quedarse con esa mentalidad de añadir valor por encima de la presión de cerrar a cualquier precio es la diferencia entre los viejos y los nuevos tiempos.

			Si eres capaz de ofrecer valor (y educar) al cliente, las técnicas de cierre tradicionales se convierten en cosa del pasado. Y no se trata solamente de cotillear más información por ahí, sino de un llamamiento a explorar conocimientos profundos y perspicaces genuinos y mutuamente beneficiosos, que ofrecerán a los clientes nuevas formas de abordar sus problemas. Esto incluye ofrecer valor con fuentes sugeridas y socios estratégicos de modo que se beneficien tus mejores clientes y también tus socios, y crear plataformas que ofrezcan a los clientes todo lo que puedan necesitar para conseguir sus objetivos.

			En la actualidad, las superestrellas de ventas atraen, enseñan, convierten, sirven, miden y —lo más importante de todo— guían a los clientes actuales y potenciales al tiempo que desarrollan una marca individual propia que equivale a confianza y conocimientos expertos.

			Los capítulos de esta Parte I cubren la mentalidad típicamente arraigada en marketing que deben adoptar los vendedores hoy en día para competir y prosperar en los negocios.

		

	
		
			1.  Escucha de manera perceptiva

			«Si hablar vale tanto como la plata, entonces escuchar vale como el oro.»

			PROVERBIO TURCO

			Tradicionalmente, los vendedores eficaces suelen ser gente que escucha bien, que siempre está aguzando el oído para detectar nuevas oportunidades. Y, si tenemos en cuenta el exceso de información que padece nuestra sociedad, la importancia de escuchar ha evolucionado exponencialmente: los comerciales no solo tienen que tener la habilidad de seguir y filtrar lo que se dice, se comparte, se escribe y se comenta y evalúa, sino que además deben identificar el aspecto y el sonido que pueda tener una oportunidad en un entorno cada vez más caótico. En la actualidad, los vendedores deben desarrollar capacidades de escucha y utilizar herramientas de seguimiento que les permitan permanecer sintonizados y añadir conocimientos profundos y perspicaces a la información que compartan tanto los clientes actuales o potenciales como los competidores.

			Reaprender a escuchar

			La mayoría de las personas nacen con la capacidad de oír y, con el tiempo, de interpretar lo que oyen. Pero, en algún momento, adquirimos inconscientemente tal habilidad para oír que sentimos que ya no nos hace falta escuchar. Seguro que alguna vez habrás oído a alguien que se refiere a otra persona como «dura de oído». Bueno, pues la mayoría nos hacemos «duros de escucha» mucho antes de que nuestra facultad de oír empiece siquiera a mermar.

			Muchos libros sobre ventas tratan el tema de la escucha y, más concretamente, la escucha activa, pero yo creo que existe una forma de escucha que va más allá de la escucha activa, que requiere más habilidad y aporta incluso más valor.

			La habilidad de escuchar de manera perceptiva lo que clientes potenciales y actuales, empleados y miembros de la comunidad, están diciendo, nos permite captar lo que necesitan de manera más completa y precisa. Yo creo que todos tenemos que trabajar para desarrollar la capacidad de escuchar con perspicacia.

			Entonces, ¿qué es escuchar de manera perceptiva?

			La gente que enseña estas cosas te dirá que hay muchas formas de escucha.

			Escucha pasiva: cuando actúas como si estuvieras escuchando a un cliente potencial pero en realidad solo estás esperando a que llegue tu turno para intervenir.

			Escucha selectiva: cuando hablas de un tema con un cliente potencial con la esperanza de que la conversación te dé pie a proponerle una venta.

			Escucha activa: cuando escuchas atentamente a alguien y reaccionas principalmente a lo que dice.

			Escucha perceptiva: cuando oyes e interpretas las palabras a medida que se pronuncian pero también consideras lo que la persona no está diciendo, lo que es posible que esté pensando en realidad y cómo se comporta mientras está hablando.

			La escucha perceptiva es con mucho la más compleja de las cuatro porque requiere estar totalmente centrado, completamente consciente y, en definitiva, aplicar toda la perspicacia posible a la conversación, a lo que se dice y lo que no se dice.

			Escuchar de manera perceptiva desvela aspectos que una conversación distraída o incluso una activa no logran desvelar.

			La escucha perceptiva te enseñará que cuando un cliente potencial declara no estar decidido todavía a comprar, lo que está diciendo realmente es que no comprende los beneficios de lo que le ofreces.

			La escucha perceptiva es la manera en la que descubres lo que verdaderamente apasiona a clientes actuales y potenciales, lo que te permite comprender sus objetivos y metas, confesos e inconfesos, y te ayuda a diseñar un plan para ayudarlos a gestionar esos objetivos y actuar para conseguirlos.

			El hecho es que la parte escuchada nota cuándo esa escucha es perceptiva. Todos tendemos a enfriarnos en las conversaciones con gente que divide su atención entre lo que les estamos diciendo y sus iPhones. Cuando alguien está completamente centrado en nuestras palabras, actitud, estado mental e incluso postura y lenguaje corporal, percibimos ese nivel de atención que nos brinda.

			Creo que se puede utilizar la escucha perceptiva incluso para hacer un seguimiento de lo que te dices a ti mismo. Si eres lo suficientemente cuidadoso y consciente como para detenerte a considerar tus propios pensamientos y percibir cómo te hacen sentir en realidad, tus acciones serán mucho más perceptivas.

			Este tipo de escucha eficaz puede aprenderse, pero hace falta practicar. En cierto sentido, es cuestión de adoptar la costumbre de hacerlo así, igual que realizar varias tareas a la vez también es un hábito. Cuanto mayor sea la frecuencia con la que escuches perceptivamente, mayor es también la facilidad con que serás capaz de entrar en ese estado mental.

			A continuación encontrarás tres ejercicios que te desafío a realizar si deseas hacer el esfuerzo de incrementar tu nivel de escucha perceptiva. Coloquemos este arte en primera línea, en el centro de todo lo que hagas.

			1. ESCUCHAR A UN CLIENTE

			Haz una lista de cinco clientes a los que respetes y a los que te gustaría entender mejor. Planifica una cita con cada uno de ellos para verlos en persona si es posible y hacerles las tres preguntas que indicaré a continuación. Concéntrate completamente en sus respuestas y presta suma atención a cómo responden; fíjate en las palabras que elijan y en su lenguaje corporal. (Por supuesto tendrás que hacer ciertas adaptaciones si la entrevista es telefónica).

			
					Elige una cosa que te guste de nuestra empresa.

					Si nos recomendaras a un amigo, ¿qué dirías de nosotros?

					¿Cuál es el mayor reto al que se enfrenta tu empresa ahora mismo?

			

			2. ESCUCHAR A UN MIEMBRO DEL EQUIPO

			En esta ocasión, planifica reunirte con alguien que trabaje contigo o con quien tengas una relación profesional que te gustaría desarrollar más. Hazle las siguientes preguntas:

			
					Elige una cosa que te encante de venir a trabajar aquí.

					Si recomendaras nuestra empresa a un amigo, ¿qué le dirías?

					¿Cuál es el mayor reto al que te enfrentas ahora mismo para lograr tus objetivos?

			

			3. ESCUCHARTE A TI MISMO

			Esto podría ser lo más difícil de todo. Siéntate un momento y hazte estas preguntas. Presta atención a cómo te hacen sentir las respuestas. No estás buscando respuestas correctas e incorrectas, sé honesto. Simplemente estás buscando fisuras en el alineamiento.

			
					Elige una cosa que te encante de tu trabajo.

					¿Por qué te dedicas a lo que te dedicas?

					Si pudieras dedicarte a cualquier cosa, ¿qué harías?

			

			Escuchar con el cuerpo

			Permíteme que te formule una pregunta que puede resultar extraña: ¿cómo de bien crees que se te daría vender si te quedaras sordo?

			Antes de pasar a desarrollar esta idea, te recomiendo que escuches una breve charla TED de Evelyn Glennie titulada «Cómo escuchar de verdad» (Puedes encontrarla aquí: https://www.ted.com/talks/evelyn_glennie_shows_how_to_listen.html). En esta inspiradora presentación, la percusionista sorda Evelyn Glennie explica cómo escuchar música supone mucho más que simplemente dejar que las ondas sonoras lleguen a tus tímpanos. Para cuando cumplió los doce años, Glennie se había quedado prácticamente sorda por completo, pero aun así escogió convertirse en compositora y percusionista. En su charla explica que el hecho de no poder oír le ha hecho conectar con su música de una manera única.

			Glennie es capaz de hacer música porque es capaz de escuchar de verdad, y además de una manera que la mayoría de nosotros ni consideraríamos: la escucha perceptiva. De manera similar, nosotros tenemos que ir más allá de pensar que los sonidos de una conversación —lo que se dice— son lo único que le aporta valor a esta. Ha llegado el momento de profundizar más e indagar sobre lo que se pone de manifiesto en nuestros propios cuerpos y en los de nuestros clientes actuales y potenciales.

			Presta atención a cómo se mueve el cliente, a dónde miras cuando hablas y a cómo imitas la postura de los demás. Todos estos factores son parte esencial de lo que supone la escucha perceptiva y asegurarse de que el cliente siente que lo escuchamos. Incluso prestar atención a tu propia respiración mientras escuchas a un cliente te permite centrarte más en las complejidades de la conversación. No tiene por qué ser una distracción, sencillamente presta atención al estado de tu respiración. Me parece que, con demasiada frecuencia, estamos tan pendientes de lo que vamos a decir después que no somos capaces de relajarnos y escuchar lo que la otra persona está diciendo. Prestar atención a tu propia respiración es clave para relajarte y escuchar de verdad.

			Sé que con todo esto seguramente ya te estoy exigiendo bastante, pero permíteme que te hable de otra manera muy potente en que se pueda experimentar la práctica de la escucha perceptiva: ¿qué tal si tomas unas clases de bailes de salón? Tal vez no haya mejor manera de aprender a escuchar a otra persona con los cinco sentidos que bailar con ella. Tienes que escuchar e interpretar el ritmo y el compás de la música, y recordar si llevas o te llevan. Bailar te exige responder a los movimientos sutiles y las «indicaciones» al tiempo que tratas de recordar el siguiente paso. Toda esta comunicación se produce sin palabras pero, si eres alguien que practica la escucha perceptiva, aun así sabrás exactamente lo que tienes que hacer, ¡sin palabras!

			Las preguntas son un dispositivo de escucha

			Una buena pregunta siempre supera a la mejor de las respuestas.

			Cuando hablan con clientes actuales o potenciales, los vendedores deben seguir el ejemplo de los profesionales de marketing y utilizar el poder de las preguntas. En vez de proponer tu idea, plantea preguntas estratégicas para averiguar qué es lo que el cliente necesita o lo que le preocupa o lo que espera de ti. En ocasiones hay que hacer una pregunta detrás de otra hasta averiguar cuál es el verdadero problema. A menudo, una buena tanda de preguntas difíciles puede ayudar a identificar y eliminar un problema que el cliente está tratando de solventar. Los profesionales del marketing saben que unas buenas preguntas pueden desvelar gran cantidad de cosas.

			El método socrático, bautizado así en honor al filósofo griego Sócrates, es una forma de indagación y debate entre personas con opiniones opuestas que se basa en plantear y responder a preguntas con el fin de estimular el pensamiento crítico e inspirar ideas.

			En cierto sentido, una visita comercial es una forma de indagación y debate entre personas que al principio tienen opiniones opuestas. Por medio de un ejercicio adecuado de preguntas y escucha, puedes redirigir la conversación hacia un terreno común.

			El método socrático se enseña en muchas facultades de derecho y también se incluye en la formación de los psicólogos, y desde luego tiene igualmente un sitio en el repertorio de técnicas de un manual de ventas. Ahora bien, ¡cuidado!: he visto a algunos formadores de ventas enseñar el método socrático como una indagación planificada que resulta mecánica y en definitiva manipuladora. Esto desmotiva a los compradores experimentados. Hacer buenas preguntas es un arte que requiere intencionalidad, pero también sutileza. El objetivo debe ser que la idea avance en ambos bandos, no se reduce a que una persona trate de llevarse a la otra a su terreno.

			Plantear buenas preguntas es la clave para llevaros a ti y a tu cliente juntos al lugar adecuado. No hay nada menos productivo que tener a una persona media hora respondiendo a la pregunta equivocada porque no ha surgido la correcta todavía. Las preguntas aportan claridad y hacen que el cliente potencial se abra y revele la manera en la que puedes aportar valor a la relación.

			Los mejores consultores hacen grandes preguntas en vez de tratar de ofrecer grandes respuestas. Este es un gran y valioso servicio en sí mismo y pone de manifiesto que estás allí para guiar al cliente hacia sus objetivos más que para cerrar una venta.

			Para plantear preguntas difíciles puede hacer falta coraje pero, si estás hablando con el tipo de cliente potencial adecuado, te respetará por interesarte lo suficiente en su éxito y su satisfacción como para hacer ese esfuerzo adicional. Esa buena voluntad te permitirá entablar una relación mejor y hacerlo mucho más rápido, incluso si todavía ni se atisba en el horizonte el cierre de ninguna venta.

			Tu taller de las preguntas

			A medida que cada vez se te vaya dando mejor formular preguntas, también escucharás mejor y ayudarás a tus clientes a expresar sus necesidades de un modo en que tus competidores no son capaces de hacerlo.

			Trata de tener preparadas estas preguntas en cualquier situación de venta. La pregunta correcta en el momento correcto puede mostrar que verdaderamente entiendes el reto o que eres capaz de reconducir una presentación de ventas rápidamente, o sencillamente puede permitirte verificar cómo se siente un cliente potencial.

			¿Podría ser más específico? Una de las cosas más importantes que puedes hacer es averiguar qué es lo que verdaderamente quiere saber el cliente cuando hace una pregunta. A menudo, los clientes no saben cómo ser específicos, y puede que digan algo como «háblame de tus productos», cuando lo que en realidad les interesa es saber si sometes a tus productos a pruebas para evitar determinado defecto que han descubierto en el producto de su proveedor actual.

			Debes estar preparado para reconducir una línea de preguntas generales hacia los detalles concretos. Pregunta: «¿Podría ser más específico?, ¿hay algo en particular que le gustaría saber sobre nuestros productos?» Siempre puedes abandonar los detalles y volver al enfoque general si no funciona, pero en muchos casos te responderán de un modo que te ayudará a comprender cómo es su visión del mundo.

			¿Hay una pregunta concreta? ¿Alguna vez has asistido a una situación en la que un cliente potencial habla sin parar de todo lo que iba mal en su empresa (y tal vez en el mundo en general) y luego de repente se ha parado en seco para pedirte que lo soluciones? El reto de intentar vender en esa situación es que se parece mucho a intentar vadear un estanque sin tener ni idea de la profundidad. ¡Intenta darle la vuelta al guion haciendo tú al cliente potencial una pregunta del tipo «¿de qué aspecto en concreto le gustaría que me ocupara?»! Es la única forma de conseguir que se centre en la cuestión a abordar. En vez de intentar que tu respuesta encaje en el inmenso marco que te plantea el cliente, pídele que te haga un desglose.

			¿Por qué es eso un problema? De manera similar a lo ya mencionado, a menudo ocurre que la gente te hablará largo y tendido de lo que perciben como su problema pero sin arrojar la menor luz sobre el coste que les supone o la razón por la que quieren resolverlo. Tu trabajo consiste en ver si consigues que te expliquen la situación de manera estructurada. Si esta pregunta no los motiva o no son capaces de responderla con claridad, tampoco estarán motivados o preparados para resolverla.

			¿Qué significa eso? En cuanto los clientes potenciales empiecen a lanzar a diestro y siniestro lugares comunes y palabras de moda en el sector, llámalos al orden pidiéndoles que expliquen la jerga con palabras que cualquiera podría entender. Si están utilizando la palabra «sinergia», por ejemplo, pregunta «¿qué forma exacta adoptarían las sinergias en este caso?» Esto obligará al cliente actual o potencial a clarificar cómo entiende el lenguaje que está utilizando y, de hecho, a vincularlo a su propio negocio. Más aún, si verdaderamente no entiendes algo que esté diciendo un cliente potencial, pídele que profundice. A la mayoría de la gente le encanta hablar de lo que hace y quedarás bien por estar escuchando con la suficiente atención como para saber realmente cuándo plantear estas preguntas.

			¿Cómo mide el éxito? Con frecuencia ocurre que un comercial sale a vender un producto o servicio asumiendo que es bueno para el cliente potencial, pero sin saber cómo mide este lo que le beneficia. Cuando comprendes cuáles son los objetivos de un comprador y cómo se miden, puedes pasar a encuadrar tu valor en ese contexto. Esto puede resultar complicado, porque no siempre es evidente. Muchas veces, lo que más preocupa al comprador son los temas que aparecen en su revisión anual de rendimiento, y a ti te beneficiará entender que es así.

			Supongamos que tu software le puede ahorrar a la gente que trabaja en primera línea de fuego más de cuarenta minutos todos los días, y eso podría resultar en una significativa reducción de costes laborales, pero a tu cliente potencial no le preocupan tanto el ahorro en costes laborales porque su gran objetivo para este año es aumentar la satisfacción de los empleados. ¿Crees que te podría resultar útil tener esta información?

			¿Cuál es el proceso de compra en su organización? Seguramente la línea argumental más importante para plantear preguntas, en muchos casos, se centra en el proceso de compra. Tal vez tu cliente potencial carezca de la capacidad necesaria para revelar todas las capas y recovecos, pero aun así más te vale comprender cuál es el papel que desempeña como comprador, sobre todo si forma parte de una organización más grande.

			¿Cómo le hace sentir eso? Si consigues que tus clientes potenciales desvelen cómo se sienten en relación a un problema o una oportunidad potencial, entonces cuentas con un cierto grado de control emocional en una situación de venta. Como mínimo, esta pregunta te permitirá estimar la importancia de la situación. Por ejemplo, si no parecen demasiado preocupados por la solución, tal vez es que todavía no se encuentran en una fase demasiado avanzada del proceso de compra. En cambio, si reaccionan de manera muy intensa —con ira o miedo— ante determinado problema, es una señal clara de que el valor que puedas aportar vendrá de ayudarles a identificar rápidamente una solución útil.

			¿Qué haría si se solucionara esto? Los problemas y los retos distraen a la gente de temas que de hecho les parecen mucho más emocionantes. Ser capaz de identificar lo que preferiría estar haciendo un comprador en vez de estar resolviendo un determinado problema te da ciertas pistas sobre qué es lo que considera importante.

			¿Qué es lo que más le gusta de su negocio? Encuentro que muchos empresarios e incluso muchos ejecutivos de grandes empresas empezaron dedicándose a lo que les encantaba hacer pero luego por el camino perdieron de vista qué era. Ayudarles a recordar lo que les gusta de su trabajo y establecer un rumbo que los lleve de vuelta a ello puede ser un gran servicio. Nadie más les pregunta esto a los clientes potenciales pero es una manera fantástica de conectar con ellos.

			¿Cómo pasaría el tiempo si…? Este es el tipo de pregunta que tarda un tiempo en surgir en una situación de venta o prestación de servicios, pero me parece que puede resultar útil averiguar, de manera activa, qué le interesa hacer al cliente en su tiempo libre. La gente aprecia de verdad que alguien se interese por cuestiones sobre las que ya ni ellos se plantean preguntas.

			¿Qué aspecto tendría X multiplicado por 10? Con frecuencia, los clientes no piensan tanto como debieran en el contexto amplio. Consigue que se te dé bien ayudarlos a considerar los problemas de manera muy distinta, sugiriéndoles que los consideren en un contexto más amplio, o que piensen en términos de retos a los que tendrían que enfrentarse si, en vez de tratar de conseguir un objetivo declarado más/menos el 10 %, pensaran en qué haría falta para duplicar —o triplicar, o incluso multiplicar por más— ese resultado.

			Cuando consigues que un cliente potencial piense mucho más a lo grande, puedes lograr que se emocione con un resultado futuro y aborde otros problemas y restricciones que podría no estar considerando. Este es el lugar en el que puedes hacerte cargo de definir el nuevo problema.

			¿Por qué es ahora el momento adecuado? Hay muchas razones por las que indagar sobre por qué alguien te pregunta qué ofreces precisamente ahora. Tal vez descubras un dolor oculto o sencillamente desveles su verdadera motivación. ¿Están sus necesidades ligadas a un ciclo de negocio concreto? Si consigues descubrir la línea temporal de su proceso de compra, comprenderás mejor dónde estás situado en ese ciclo.

			¿Qué no he preguntado? He llegado a la conclusión de que puedes hacer un montón de preguntas para que te clarifiquen las cosas y aun así obviar algo que el cliente verdaderamente quería que le preguntaras. Dales la oportunidad de que te lo confíen. No te puedes imaginar la de veces que una información extremadamente vital para la situación sale a la luz a raíz de esta pregunta.

			¿Qué hemos acordado hoy? Confirma siempre los compromisos de cualquier tipo que se hayan producido al final de todas y cada una de las reuniones. ¿Concertarás otra reunión con el cliente o enviarás una propuesta en base a la conversación de hoy? Si acuerdas enviar una propuesta, recaba datos iniciales sobre los hechos o envía algún estudio en cuanto estés de vuelta en la oficina. Y, por supuesto, también querrás confirmar cualquier compromiso que adopte el cliente potencial.

			No vas a utilizar todas estas preguntas siempre, pero tienes que tenerlas preparadas para situaciones que son variables y que seguramente cambiarán. Una gran habilidad para preguntar y para interpretar las respuestas pone de manifiesto la diferencia fundamental entre un guía de ventas de primer nivel y otro del montón.

			Empieza con un par de preguntas que te ayuden a empezar en prácticamente cualquier situación. Juega, familiarízate con ellas y luego ve añadiendo alguna más.

			Escuchar en línea

			Por último, quiero centrarme en un conjunto de herramientas y capacidades de escucha novedosas en cierto sentido: las que hacen posibles la tecnología y las redes sociales.

			Antiguamente, los comerciales solían recabar información leyendo las publicaciones del sector, preguntando a los clientes sobre el entorno en que operaban, o sencillamente sentándose en el despacho de un cliente potencial a escudriñar las paredes en busca de diplomas, fotos de familia u objetos y recuerdos deportivos.

			En la actualidad, este tipo de información —y mucho más— está disponible en Internet y a través de la participación en redes sociales. Una categoría totalmente nueva de herramientas y servicios de búsqueda ha proporcionado ventajas increíbles a quien sabe escuchar de manera perceptiva.

			Escuchar en busca de indicios de intención de compra o señales de perturbación de algún tipo permite a los vendedores generar oportunidades y educarse a sí mismos sobre un sector. Para todo eso, es necesario que te crees una «estación digital de escucha» y la utilices como una herramienta esencial de tu repertorio de ventas.

			Hay cinco tipos principales de escucha en línea que te permitirán aprovechar al máximo la infinidad de datos útiles que se vierten a diario en el mundo digital:

			Escuchar en busca de conexiones

			Escribí este capítulo durante una estancia de una semana en la isla de San Martín y, como todo el mundo tiene por costumbre últimamente, tomé unas cuantas instantáneas y las subí a Facebook. Inmediatamente, varios clientes compartieron recuerdos de viajes parecidos y recomendaciones de restaurantes de la isla. Gracias a esa publicación, ahora tenemos esa conexión en común.

			Las redes sociales hacen que resulte fácil y aceptable compartir detalles personales sobre qué estamos haciendo, cómo pasamos el tiempo libre, y las organizaciones y actividades que apoyamos. Esta información es un terreno abonado donde pueden germinar unas conexiones más profundas con los clientes tanto actuales como potenciales. Seguir a tus clientes, «hacerte amigo» suyo en las redes y añadirlos a un círculo de Google+ es absolutamente necesario si quieres pasar un buen tamiz en busca de las pepitas de oro que supone encontrar un terreno común genuino (pero, por favor, evita utilizar la información de modo demasiado personal o poco sincero).

			Para escuchar en busca de conexiones, recurre a las redes sociales y etiqueta a tus clientes en el sistema de CRM de tu organización. Además, al final de este capítulo comparto más información sobre cómo escuchar bien en línea.

			Escuchar en busca de indicios de intención de compra

			Los compradores potenciales suelen hablar en línea de lo que les está funcionando y lo que no, y de lo que, directamente, está averiado, y en ocasiones lo hacen mucho antes de empezar a buscar ayuda. Tu estación de escucha te puede ayudar a posicionarte ante un comprador incluso antes de que este ponga en marcha el proceso de solicitud de propuestas. Presta atención a lo que publican tus clientes en Facebook o Twitter: de qué se quejan, a qué dedican elogios y con quién interactúan, incluida tu competencia.

			Otro gran beneficio derivado de aprovechar las redes sociales es que puedes averiguar quién rinde cuentas a quién, cómo mide la gente el éxito, con quién trabajan en estos momentos, y tal vez cómo les gusta conectar y comprar. Puedes aprender mucho sobre cómo percibe la gente el proceso de compra si escuchas de manera perceptiva las señales que lanzan en línea.

			Tal vez también te interese invertir tiempo en crear un grupo con tus clientes potenciales más interesantes e incluirlos en una lista de Twitter o una herramienta de CRM que te permita hacerte fácilmente una idea sobre los temas de los que hablan y qué están compartiendo en las redes sociales.

			Escuchar en busca de cambios

			La mayoría de los comerciales ya han aprendido que el cambio no es ni bueno ni malo en sí mismo, sino que se ve de un modo u otro dependiendo de la perspectiva actual. Para un proveedor afianzado, el cambio podría significar una reapertura del proceso de venta. Y, para alguien que está fuera, podría significar una invitación a entablar una nueva relación.

			Hacer un seguimiento de las redes en busca de cambios es una gran herramienta. Puedes mantenerte al tanto de la situación de tus clientes actuales e identificar otros potenciales y así aprovechar oportunidades que surjan. Las nuevas contrataciones, los nuevos lanzamientos de producto y las nuevas adquisiciones son el tipo de cambios de los que querrás hacer un seguimiento, pues suponen oportunidades si se dan las circunstancias propicias.

			Escuchar para mantenerse informado

			Tu estación de escucha también debería incluir recursos que te permitan conectarte fácilmente con el mundo de tus clientes o, en los casos en que carezcas del conocimiento profundo necesario, informarte de los retos a los que se enfrenta el sector. No es únicamente cuestión de escuchar lo que dicen tus clientes actuales y potenciales sino también de escuchar lo que ellos escuchan. Entérate de qué blogs siguen, qué revistas leen y a qué conferencias van, de modo que puedas comprender lo que reciben a través de otros canales.

			Este es también el lugar adecuado para centrarse en escuchar a la competencia en busca de indicios de debilidad, cambios de dirección y puertas que se abren. Lo que comparte en las redes sociales el cliente de un competidor también puede resultar muy revelador.

			Escuchar para aportar valor

			Todos sabemos que el ingente volumen de información disponible en nuestros días puede acabar provocando una sobrecarga de datos, algo que no es precisamente positivo, sobre todo si no sabes cómo gestionar toda esa información. Ahora bien, si sabes, puedes convertir esa sobrecarga en una oportunidad de poner orden en el caos.

			Agregar y filtrar información es una manera en la que los guías de ventas pueden aportar valor a sus clientes actuales y potenciales. Quienes dominan la escucha digital comenzarán a aplicar sus estrategias para ayudar a sus clientes a poner orden en medio del barullo y centrarse en la información que verdaderamente necesitan.

			Filtrar el caos y presentar información de calidad y útil a tus clientes actuales y potenciales es otra manera maravillosa de utilizar la escucha para diferenciarte. Esta práctica te permite ofrecer herramientas de escucha y filtrado a tus clientes como parte de tus servicios.

			Herramientas y recomendaciones para la escucha perceptiva en línea

			La siguiente lista de recomendaciones y herramientas debería resultar de ayuda a la hora de sentar unas bases sólidas sobre las que llevar a cabo casi cualquier tipo de escucha digital de entre las descritas anteriormente:

			
					Usa Signals de HubSpot para hacer un seguimiento de toda una serie de señales de intención de compra.

					Crea una lista de clientes en Twitter y síguela con HootSuite o TweetDeck.

					Añade el plug-in de buscadores sociales Rapportive para seguir la actividad social en Gmail.

					Utiliza complementos o add-ons sociales para CRM como Salesforce o Nimble.

					Crea Alertas de Google para tus mejores clientes.

					Suscríbete al blog de tus mejores clientes a través de Feedly.

					Utiliza una herramienta como SproutSocial para hacer seguimiento, escuchar e interactuar.

					Hazte «amigo» de Facebook de tus clientes.

					Hazte «fan» de las páginas de Facebook de clientes potenciales y hazles un seguimiento en HootSuite.

					Suscríbete a un servicio de información comercial como InsideView.

					Haz un seguimiento de sectores potenciales con servicios como Trackur.

					Crea carpetas sectoriales de los principales blogs encontrados a través de Alltop.com


					Suscríbete a temas del sector en páginas de Preguntas y Respuestas como Quora.

					Encuentra líderes del sector en Twitter a través de Twellow.

					Crea círculos de miembros influyentes del sector en Google+.

					Haz listas de Twitter de personas influyentes por sectores (Twitlistmanager es una herramienta buena para esto).

					Sigue páginas web de noticias sectoriales como MarketWatch.

					Invita a los líderes del sector a que compartan un par de perlas de conocimiento profundo por correo electrónico.

					Utiliza herramientas de curación de contenidos como Scoop.it para crear páginas dedicadas a categorías específicas por sector.

			

		

	
		
			2. Conecta con la comunidad

			En la venta tradicional una gran cantidad de energía se centraba en el cliente potencial, el que con más probabilidad podría comprar tu producto o servicio. En cambio hoy es necesario centrarse, además de en los clientes potenciales en sí, en la comunidad más amplia que rodea a una organización.

			«Comunidad» es un término amplio que en la actualidad a menudo se malinterpreta en su aplicación al ámbito de los negocios. Yo sostengo que el objetivo primordial de todo negocio es crear una comunidad vibrante. A efectos de este libro, mi intención es que «comunidad» englobe todo el ecosistema que rodea a un negocio: clientes, empleados, proveedores, mentores, asesores y usuarios de todo tipo.

			La comunidad está estrechamente relacionada con el éxito que obtenga el negocio al final. Al aprender sobre cómo funcionan quienes toman las decisiones a todos los niveles, sobre cómo opera la cultura de empresa y cómo se forma la comunidad dentro de la organización, puedes crear más valor en nombre de esa organización. Esta es un área que incluso los profesionales de marketing suelen pasar por alto pero, al comprenderla en mayor profundidad, un vendedor puede generarse una tremenda ventaja competitiva en el mercado.

			El concepto de aprovechar la comunidad y conectar con ella podría parecer un enfoque muy poco habitual al principio, pero la manera más rápida de lograr acceder a un cliente potencial es a través de la puerta de entrada de la comunidad. En este capítulo explicaré cómo se forja una comunidad vibrante y cómo puedes adquirir la habilidad de «antropólogo comunitario» para comprender de forma más eficaz la organización de un cliente potencial o incluso un sector entero.

			Ha llegado la hora de que los equipos de ventas presten atención y comprendan cómo se forma una comunidad, cómo acceder a una comunidad, y cómo ayudar a clientes actuales y potenciales a comprender mejor este elemento primordial, y no porque esté de moda hacerlo sino porque cambiará la manera en que accedas a ellos.

			Por qué la comunidad importa

			La idea de comunidad en un contexto empresarial ha adquirido preponderancia en los últimos años, evidentemente debido en gran medida al crecimiento de las redes sociales y las comunidades que estas albergan. Muchas organizaciones que han tenido la suerte de contar con líderes y departamentos de marketing visionarios incluso han añadido el puesto de gestor de comunidad o community manager a sus organigramas, por lo general colgando de la vicepresidencia de marketing.

			En la actualidad, vender está cada vez menos vinculado a las relaciones individuales y mucho más al valor agregado de las relaciones. Los días en los que lo que primaba era ser extrovertido, contar chistes y pagar cenas para hacer negocios se han terminado, dejando paso a una etapa que consiste en presentarse ante el cliente aportando un valor que un comprador no podría lograr por sí solo utilizando un motor de búsqueda. Quienes toman las decisiones no necesitan más vendedores al estilo tradicional para lograr sus objetivos, sino gente y organizaciones que entiendan cómo aportar valor.

			Una de las mejores maneras de aportar valor es comprender las organizaciones mejor de lo que ellas mismas se comprenden. Para ello se necesita identificar a los participantes individuales dentro del universo de su comunidad y entender cómo encajan todas las piezas. A menudo las organizaciones no comprenden todas las maneras en las que afectan a su propia comunidad y, precisamente en ese vacío de conocimientos, hay una oportunidad para un profesional de ventas con una mentalidad de marketing.

			Cómo se forma una comunidad

			Para conectar todos los puntos que forman la imagen de la comunidad de una organización hace falta una comprensión profunda de cómo se forman las comunidades en la mayoría de los negocios. No estamos hablando de páginas de Facebook ni de eslóganes de marketing pegadizos. Es mucho más sutil y requiere que empieces a pensar en elementos organizativos que seguramente no has considerado jamás en el pasado.

			Siempre me ha gustado la palabra «confluencia». Es un término que se suele utilizar para describir el punto en el que dos ríos se unen. Mi ciudad natal, Kansas City, se fundó en la confluencia de los ríos Misuri y Kansas. La imagen de cómo estos dos poderosos cursos de agua se unen para formar algo todavía más potente es una metáfora perfecta con la que describir cómo prosperan y crecen las comunidades.

			Creo que una comunidad se forma en torno a un negocio a través de seis elementos. Lo que me gustaría sugerir ahora son seis oportunidades genuinas relacionadas con sendos motores de desarrollo comunitario que un profesional de ventas puede aprovechar.

			Cuando analices un cliente potencial o actual, deberías cavar en estos seis yacimientos y formular declaraciones preliminares de cómo cada uno de estos seis motores de desarrollo podría afectar a cómo enfocas tu relación con este cliente nuevo (o existente). Cada motor de desarrollo posee su propio proceso, que te puede servir para descubrir pistas que te ayuden a añadir valor a tu proceso de venta. Aquí es donde tus recientemente adquiridas habilidades para la escucha te resultarán útiles y te mostrarán cómo pasar a la acción en cada ámbito.

			De hecho, lo que te estoy pidiendo es que hagas una auditoría rápida de la eficacia organizativa y de marketing del cliente potencial. Esto es algo que podría resultar un poco raro al principio, pero una vez tengas dominados unos cuantos pasos serás capaz de calibrar la envergadura de un negocio y adquirir rápidamente conocimientos profundos y perspicaces sobre qué es lo que le importa al cliente potencial, cómo abordarlo de manera eficaz y cómo implicar a su comunidad.

			La habilidad para «deconstruir» la comunidad de un cliente potencial —analizar todos sus aspectos para identificar su modo de operar y cómo puedes acceder a ella en calidad de guía fiable— es una capacidad de incalculable valor. Los tres primeros motores son indudablemente internos, los que crean la comunidad dentro de la empresa, eminentemente la plantilla o los empleados. Los otros tres ayudan a identificar cómo experimenta la empresa la comunidad desde un punto de vista externo. Los motores externos son los que afectan de manera concreta a clientes, clientes potenciales y usuarios.

			Claridad

			He hablado largo y tendido sobre el concepto de claridad en otro libro titulado The Commitment Engine. Lo que descubrí mientras lo escribía fue que la mayoría de las organizaciones que albergan comunidades leales y fuertes también cuentan con un propósito activo y claramente identificado, una razón de ser. Con bastante frecuencia, resulta que lo que los impulsa es algo que no tiene nada que ver con los productos o servicios que ofrecen. Un propósito claro supone un punto de partida clave, las ramitas secas con las que enciendes la hoguera de la comunidad.
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