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El director general de Mercuri
International Espaia, Eric Kri-
cher, analiz6 durante una con-
ferencia en Madrid las “profun-
das transformaciones” que
hanacontecido en el entorno
comercial: velocidad, transpa-
rencia, globalidad, creatividad
yredes.

“Lavelocidad se aprecia en la
evoluci6n de los métodos de
compra y en la evoluci6n del
perfil de los comerciales: profe-
sionalizacion de las compras,
comunidades virtuales, nuevos
mercados, nuevos canales de
venta...". Detras de todos estos
cambios, hay —en su opinién—
-tres factores que son el origen
de todo: la evolucion de los sis-
temas de comunicacion (CRM,
la evolucién de
las mentalidades, (por ejem-
plo, el 42% delos no comprado-
res en internet utilizala Red pa-
ra tomparar productos; es
decir, el consumidor estd hoy
muy bien informado; la evolu-
cién de los @mbitos socioeco-
némico, climatico, social.

Por todos estos cambios, se-
falé que “las practicas de ayer
sobre los mercados de hoy se

traducen en la Bancarrota de
mafiana”. Por ello, una Fuerza
de Ventas s6lo tiene razon de
sersi posibilita que la empresa
obtenga lo que nunca hubiera
podido obtener sin ella.

Eneste sentido, selamenta de
que“las empresas que no creen
en la venta pierden dinero to-
dos los dias y con la recesion
que se instala es mucho peor”.

“Tenemos que tener muy cla-
roquesiel mercadomerma, las
empresas necesitarin muy
buenos vendedores que logren
la tnica porcion del mercado
disponible, y no gestores de
cuentas, que es en lo que en
muchos casos se estan convi
tiendo los comerciales. No re-
sulta extremadamente com-
plejo vender durante los ciclos
expansivos; lo dificil es hacerlo
cuando el mercado se contrae",
concluy este guri del séctor.

La venta empieza cuando el
cliente dice “no”, es decir, que
es en situacion de crisis, cuan-
dolosclientes noquieren com-
prar, cuando vuestra empresa
les necesita para seguir cre-
ciendo.

Siayerlos comerciales tenian
que preguntar mucho para en-
tender al cliente, hoy tienen

que presentarse con soluciones
paraconvenceraunclienteque
medita mucho mas las inver-
siones que realiza como conse-
cuencia de un presupuesto re-
ducido. Es decir: escuchar
siempre serd importante; pero
la clave del éxito comercial ven-
dra de influir positivamente en
elcliente.

(Quesignifica ésto?, sele pre-
gunt6 a Erik en la conferencia.
Kricher afirmé que consiste en
no forzara su interlocutor pe-
ro ayudarle a tomar decisio-
nes.Una nueva forma de hacer
que requiere un tiempo de
aprendizaje porque necesita
unas habilidades diferentes.
Se trata de una venta asertiva
cuando el mercado esta ha-
blando todavia hoy de reforzar
laventa consultiva.

El trabajo comercial, recordo
el director general de Mercuri
es muy concreto, muy exigente
y necesita a la vez, empatiay
asertividad. No es suficiente
invertir algunos dias en for-
macién como se hace to-
davia en las empresas.
Loimportante es rela-
cionar los objetivos
comerciales con el
desarrollo necesario
y después, determi-
nar qué tipo de inter-
vencion se necesita, pa-
ra quién, con qué
objetivos de aprendizaje,
dentro de qué plazo, con qué

Los clientes cada vez
estan mejor
formadoslo que
requiere persuasion
comercial

anan

Invertir en este
departamento
multiplicara
lasventas

mediciény sobre todo, con qué
nively tipo de seguimiento por
partede los mandos.

Kricher afirma que las accio-
nes (tanto de consultoria como
deformaci6n)deberan centrar-
seen motivara la fuerza deven-
tas para cambiar, sirviendo pa-
raconcienciaralas personas de
la necesidad de emprender el
cambio y para transmitirles ga-
nasde hacerlo.

Mejorar los equipos comercia-
les significacambiar sus creen-
cias; mostrarles los pasos y los
beneficios de los cambios y pro-
porcionarles las herramientasy
las técnicas adaptadas, desarro-
llandoles alrededor de estas téc-
nicasy herramientas.

Por su parte, los mandos, los je-
fes de equipo, los directores co-
merciales, tienen la obligacion
deacompaniaralos vendedores
eneldiaadia paraasegurar que
el cambio realmente se imple-
menta. Tienen igualmente que
revisar su proceso comercial,
muchas veces disefiado sobre
eltelon de fondode un cre-
cimiento=parece que ya
irreal—del3,5% odel 4%.

Erik concluy6 ase-
gurando que si se
quiere a los mejores
enun departamento

clave en la actual co-
yuntura, hay que me-
jorar su formacién do-
tandoles de los recursos
que sean necesarios.
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