VENTAS

[L.os beneficios de la
venta diferenciada

Crear modelos de gestion comercial propios para cada empresa, en
funcion de las expectativas del mercado y de los beneficios que

percibe el cliente . [ERENENINEEICEVERETNNEROGERSTCIVERIS
adoptar distintos enfoques y aporta una vision del tipo de modelo

comercial que necesita cada empresa segun el momento.

Eric Kircher, Presidente de Mercuri International Espafia y experto en
Eficacia Comercial
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— RESUMEN:
Muchas organizaciones estén aplicando enfo-
ques de venta no ajustados ni a sus necesida-
des ni a sus mercados. Tras un repaso a los
distintos modelos de gestion comercial de las
Ultimas décadas, el autor de este articulo pro-
pone la venta diferenciada, es decir, crear mo-
delos particulares para cada empresa y situa-
cion de venta. Ademds, subraya la necesidad
de una fuerza de ventas capaz de adaptar su

estilo a cada situacién para conseguir un valor
afadido.
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uevos modelos de gestion co-

mercial estan irrumpiendo en

el mercado desde los afios 40 y

en todos los paises, eclipsando

a sus predecesores. Décadas
atras se llevaba un estilo de venta proyectiva:
el buen vendedor era el que vendia a un
cliente; no se preocupaba de su satisfacciéon
ni, por supuesto, de su fidelizacion, concep-
tos que entraron en escena afios despueés.

Esta filosofia de crear un producto y luego
buscar clientes ha sido la forma de vender du-
rante mucho tiempo. Sin embargo, ya a finales
de los 60 se desplega por las organizaciones el
axioma de que el objetivo principal de un ne-
gocio es crear y mantener clientes (fideliza-
cion). La era de la orientacion al cliente toma el
testigo de la venta proyectiva cuando el merca-
do demuestra que el principio satisfaccion igual
a fidelizacion no es un aforismo.

El cambio de actitud desde crear un produc-
to y buscar un cliente para la oferta hasta des-
cubrir qué necesita un cliente para rentabilizar
su negocio y ofrecerle colaboracion para conse-
guirlo, ha llevado a las empresas a adoptar nue-
vos modelos de gestion comercial y a establecer
relaciones duraderas de beneficio mutuo.

Venta experta
versus venta consultiva

Si hubiera que describir este nuevo escena-
rio, se diria que es la era de la venta experta, y
no de la consultiva, como tanto se proclama. La
primera es el entorno de ventas donde la pro-
puesta de valor del vendedor va mas alla de la
que contiene el producto/servicio. En este mo-
delo de aproximacion, el comercial proporciona
al cliente sus conocimientos y los de su empre-
sa para ayudarle en su negocio y mantener una
relacion de largo recorrido y beneficio mutuo.

Un estilo de gestion de ventas materiali-
zado en el conocimiento en profundidad del
entorno del cliente (su negocio, su competen-
cia, sus riesgos, su estructura, su producto...)
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para colaborar con €l en la respuesta de sus
necesidades y en la solucién de sus proble-
mas. El cliente es asesorado por conocedores
del producto o servicio con soluciones a me-
dida que ejercen un rol profesional satisfac-
torio para ambas partes.

Este es el modelo que prevalece hoy en el
mercado impugnando, sin ponderacion, la
eficacia de los anteriores, pero jcon qué ar-
gumentos se desestiman? La mayoria de las
empresas preocupadas por el area de ventas
ha adoptado ya el nuevo modelo, en ocasio-
nes con la irreflexidon de no considerar la va-
lidez o la ineficacia de este modelo para su ti-
po de negocio y/o para cada momento.

Por ejemplo, una campaiia de telemarketing
para captar clientes proporciona un ejemplo
que ilustra claramente la eficacia de una venta
proyectiva, a pesar de sus detractores, en situa-
ciones que requieren este tipo de aproximacion.
Como no ven claros los beneficios de un mode-
lo de venta que funciona siempre en una situa-
cidén competitiva, estan ahora buscando otro: el
consultivo, sin tener claro todos los beneficios
ofrecidos -y no aprovechados- por la venta ex-
perta que conviene en la mayoria de las situa-
ciones, pero que esta sufriendo malas aplicacio-
nes sobre el terreno, por ejemplo:

v/ Un conocimiento original insuficiente
de los clientes.

v/ Una fase de investigacion de las nece-
sidades inadecuada.

v/ Una falta de equilibrio entre empatia y
proyeccion.

v/ Una ausencia de investigacion de las
fuerzas y, sobre todo, debilidades de la
competencia.

En este contexto, existe un nuevo con-
cepto: la venta diferenciada, que impugna el
planteamiento generalizado de rechazar uno
u otro modelo y demuestra, con argumentos,
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la eficacia de adoptar los diferentes enfoques
en el tiempo adecuado. Venta proyectiva, pa-
ra captar nuevos clientes y experta para fide-
lizarlos, por ejemplo.

No cabe generalizar, porque cada empresa
es unica y, como dijo Alejandro Dumas, “todas
las generalizaciones son peligrosas, incluida
ésta”, pero en un intento de clarificar esta ex-
posicion, una distribucion de modelos de ges-
tidn comercial adecuada en una empresa para
enfrentarse con eficacia a las diferentes situa-
ciones de venta podria ser entre un 10 y un 20
por ciento de venta proyectiva; un 60 a 80 por
ciento de experta, y un 10-20 de consultiva.

La venta diferenciada

Simplificando, quizd demasiado, la venta
diferenciada podria definirse como una nueva
aproximacion a la venta que sostiene la necesi-
dad de crear modelos de gestion comercial pro-
pios para cada empresa, en funcién de las ex-
pectativas del mercado, por una parte, y las
fortalezas (beneficios perceptibles por el clien-
te) de la oferta hecha por la empresa.

Rechaza, ademas, la praxis de aplicar un
enfoque comercial unico en situaciones de
venta diferentes, como de hecho sucede en la
mayoria de las empresas. La diferenciada
aporta, en definitiva, una vision clara de qué
tipo de modelo comercial tiene que poner en
marcha cada empresa y en qué momento.

Se puede decir que es como navegar en el
mar, donde las olas pueden tomarse a favor
de alcanzar las metas o hacer volcar con su
poderosa fuerza, simplemente por dejarse lle-
var por la corriente. La segunda es la aciaga
realidad hoy de muchas empresas que estan
perdiendo mercado.

Seducidas por las tendencias y el modelo
comercial de moda (la mal llamada venta
consultiva), demasiadas organizaciones estan
aplicando enfoques de venta que no respon-
den, ni a sus necesidades, ni a las de sus mer-
cados. Esta es la situacion actual, agravada,
ademds, por una irrebatible confusion de
conceptos. Porque mucha gente esta llaman-
do venta consultiva a lo que realmente es
una venta de expertos.

Un vendedor experto vende un producto
o servicio demostrando un grado de expe-
riencia mas alto que la competencia: tiene
capacidad de conseguir informacion sobre las
necesidades reales de los clientes, propone

una oferta percibida con mas valor que la de
otros proveedores y tiene una capacidad de
negociacion muy fuerte.

A diferencia de este perfil, en la venta
consultiva, el comercial no ofrece un produc-
to o servicio, sino un resultado, y se compro-
mete con é€l, involucrandose en el desenlace
de la operacion y asumiendo un riesgo. Por lo
tanto, su credibilidad, tanto dentro como fue-
ra de la empresa, tiene que ser enorme. De-
muestra que es unico en las soluciones que
ofrece, y el cliente percibe que en esa pro-
puesta hay mucho valor, lo que es verdad.

Por lo tanto, muy pocas personas de una
empresa pueden establecer relaciones de venta
consultiva; generalmente, este enfoque se rea-
liza a muy alto nivel, por perfiles como los Key
Account o los directores generales de las em-
presas. Es decir, pocas personas, y en contadas
ocasiones, aunque cuando aparece la oportuni-
dad, se consiguen ventas de gran volumen.

Igualmente les diferencia la actitud adop-
tada en cada situacion; la venta consultiva es
bastante proyectiva mientras que la experta
implica que el comercial debe esmerarse en la
formulacion de preguntas para llegar a cono-
cer con profundidad el negocio del cliente.

En resumen, no hay soluciones globales.
Cada modelo, en su momento y en su merca-
do. La venta diferenciada permite entender la
légica de todos los modelos, reflexionar so-
bre cada uno en términos de politica comer-
cial y definir la direccién a seguir. Significa
mas madurez y confianza para definir y loca-
lizar las practicas ganadoras para alcanzar
los objetivos definidos.

Eso significa que en el futuro, una fuerza
de venta necesitara personas mucho mas capa-
ces de adaptar su estilo a cada situaciéon y que
se desarrollaran en este sentido, y que habra
organizaciones capaces de tratar las diferentes
situaciones. En conclusion: la venta diferencia-
da es una matriz de decision que permite iden-
tificar el tipo de venta al que se enfrenta el co-
mercial.

Se obtiene a través del andlisis del nivel de
resistencia a la oferta y del grado de receptivi-
dad del cliente a los consejos. En definitiva, la
venta diferenciada pone
sobre la mesa un tema
de importancia incues-
tionable en la supervi-
vencia de las empresas:
el valor afiadido de una
fuerza de ventas. @
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