Los 10 mandamientos del marketing

Venta Radlcal

/

En el aiio 2000, Sam Hill y Glenn Rifkin escribieron
Marketing Radical, un magnifico libro en el que
establecieron los 10 mandamientos del marketing
radical, ilustrados con ejemplos de empresas que
practican estos supuestos y que han obtenido
importantes éxitos en sus mercados.

Por Luis M* Garcia Bobadilla,
FProfesor de la Universidad Europea de Madrid y de fa Universidad Rey Juan Carlos
Caonsultor empresarial y autor de *+ Ventas”™ (ESIC Editorial)
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En la actualidad somos mu
=N chos los que pensamos gu

el marketing ha muerto, y tambig
que ventas ha muerto, Ya no exist
diferencia entre marketing y ven
tas, esta antigua divisicn ya no fun
ciana. De hecho, es un freno par
el desarrollo de muchas empresas
Ventas es todo, marketing es todo
Ha nacido el nueve concepto (i
iddepartamenio?) de “Venketing
un términe que seria motivo d
atra reflexicn,

Gracias al concepto de venta Radi
cal muchas empresas y profesiona
les de ventas exitosos estan revo
lucionando la vieja funcion de ven
tas, el nuevo marco de relacione



con sus clientes y, en definitiva,

egstan transformande la nueva

forma de estar en el mercado
para adaptarse a los profundos
cambios,

A continuacion  enumeramos,

brevemente, algunos plantea-

mientos de esta dptica:

« |Lops clientes son el mayar
activo de |la empresa. Como
todo active hay gue gestio-
narlo, cuidario y potenciarlo.
Es preciso amar y respetar
a los clientes ya gue no san
un namero, sin clientes no
hay nada. Les clientes na son
objetivos (targets), son per-
50nas.

» Los compradores estan muy
bien informades. Quieren so-
luciones a medida, compran
“valor" para ellos, & la hora de
tomar una decisidn consideran
siempre la "ecuacién de valor”
que se produce en la relacion,
es decir “qué nos dan versus
qué les damos”, v aqui entran
no sdlo los beneficios econd-
micos y cuantificables. sino
tambign los beneficios v ven-
tajas emocionales, intangibles.

« Los compradores gestionan
"riesgo™. Su problema es to-
mar una decision correcta, no
equivocarse, no tener proble-
mas, no tener que asumir con-
secuencias negativas deriva-
das de su decision de compra,
En todo caso, prefieren com-
prar @ que les vendan. Com-
pran por sus razones, no por
las nuestras. Les gusta que les
ayudemos a tomar una deci-
sion, no gue |es presionemos
u abliguemos a tomarla.

« Realmente no se vende a los
compradores, se vende a los
“compradores de los compra-
dores”. Esta es la perspectiva
que no se puede perder. Hay
gue conocer en profundidad
el negacio de nuestros clien-
tes, dcomo podemos ayudar-
les de otra forma?

« Mo se venden productos, cada
vez se yvenden mas servicios,
Los servicios gue rodean a un
producta hoy son parte de
propio producto. La adminis-
tracidn, la distribucidn (entre-
ga), la financiacion y las ga-
rantias son tan importantes,
o mas, que el propio produc-
to. Cada vez se venden mas
“bits” y menos "atomos’.

+ El contacto con el cliente es

oro, s el verdadero trabajo
de ventas. Vender no es con-
ducir, estar con el ordenador,
hacer informes, etc. La tecno-
logia nos permite tener estos
contactos de muy diversas
formas: teléfono, correo elec-
tronico, fax, correo postal,
entrevistas personales, etc.

Estos son los momentas de [a
verdad en ventas gue deben
aprovecharse para vender,

= Hay que ver a los clientes, hay
que estar con elles, hay que
visitar los negocios de los
clientes (sus oficinas, sus ne-
gocios reales...). El despacho,
el ordenador, las reuniones,
la agradable temperatura y
el magnifico café de nuestras
oficinas son el peor enemigo
de los clientes.

« Mo hay que vender a todos |os
clientes, La mejor forma de
generar clientes, vendedores
¥y empresas insatisfechas es
precisamente vender a todo
tipo de clientes. Es preciso de-
terminar de forma clara cus-
les son los clientes a los que
debemos dirigir nuestros es-
fuerzos e inversion. Mo parece
verosimil que nuestro produc-
to sirva para todo el mundo.
Decidir a guién nos dirigimos
implica, ldgicamente, decidir
a quign no.

« La tecnologla hoy es impres-
cindible para ser eficaz y efi-
ciente en ventas. Tecnologia
significa informacion facil, re-
levante, en tiempo real, a me-
dida de las necesidades del
vendedor vy de cada cliente.
Informacion significa apoyo a
la toma de decisiones, ayuda
para encontrar oportunidades
y detectar problemas, es de-
cir, informacion para gestio-
nar, ¥ gestionar mejor a los
clientes es una importante
ventaja competitiva. Sin inteli-
gencia de ventas conducimas
a ciegas.

« Hay que tener cuidade, ya que
dar informacion al cliente o
tener informacion no es sufi-
ciente para vender. El objetivo
es encontrar caminos y opor-
tunidades para maximizar el
beneficio del cliente, ¥ hacér-
selo ver asi. La informacion no
es.un fin, es un meadio.

La proactividad versus la reac-

tividad. Proactividad implica

hacer de forma permanente

Realmente no

se vende a los
compradores,

se vende a los
“compradores de o
compradores”. Esta
es la perspectiva
que no se puede
perder
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propuestas a los clientes para
mejarar ¥ potenciar su nego-
cio. La venta proactiva implica
gue es la empresa vendedora
la que tiene |a iniciativa, la gue
propone a sus clientes accio-
nas, planes, nuevas ideas para
que-su negocio se desarrolle al
maximao. implica ser consulto-
res de los clientes, pero consul-
tores que no esperan a gue se
l2s llame, sino que son el motor
de nuevas ideas y propuestas.
Este plantearmiento da valor al
cliente y estrecha |z relacian en-
tre ambos (vendedor-compra-
dor). Se trata de hacer gue &
cliente forme parte de nuestra
empresa, o gue los vendedores
formen parte de iz empresa del
clhiente; se trata asi de crear una
comunidad de intereses, (“Ellos
son nosotros ¥ nosotros somos
ellos", Phil Lesh, Grateful Dead:
Marwveting Radical), Se trata de
tener una conexion intima con
los clizntes.

» ‘Ventas es demasiade impor-
tante para dejarselo a los de
ventas”. Parafraseamos as(
la famosa frase sobre marke-
ting, porgue pensamos que es
igualmente valida para ven-
tas. Toda la empresa vende,
todos somos directores, todos
somos vendedores. La pasidn
por el cliente, por atenderle,
por escucharle, por entenderle
debe ser la fuerza que tonifica
a toda organizacidn realmente
arientada al mercado, orienta-
da a los clientes.

= |gual gue hay un marketing mix,
también hay un ventas mix, Es
preciso estar de forma cons-
tante replanteandose el mix de
ventas que estamos utilizando
en cada momento. Mezclas de
ventas que fueron Gtiles en el
pasado o en el presente no tie-
nen por qué asegurar el éxito
en el futurc. La pregunta es,
pues, éha intentade algo nue-
vo? éHa testado o experimen-
tado algo nuevo? La eritica, la
innovacian, el replanteamiento
de |lo que estamos haciendo
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son necesarios para afrontar el
futuro.

Las empresas de "ventas Radi-
cales” invierten sin descanso en
mejorar su maguina de ventas.
Es la maguina mas importan-
te gue tiene una empresa. Sin
vertas no hay nada. Invierten
y calculan en todo momento el
valorque aporta la estructura de
ventas. Las empresas radicales
tienen las cuertas claras, saben
cuanto se gastan en ventas y al
valor que esta estructura aporta
a la empresa. Sin medicidn no
hay mejara.

Dos ideas finales que no nece-
sitan explicacion. Las “ventas
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radicales” se hacen con per-
sonas entusiastas que creen
en lo gue hacen y con perso-
nas éticas que dan confianza
v seguridad a sus clientes.

ch gué espera? (Sea RADICAL!

Se trata de hacer gue el cliente forme
parte de nuestra empresa, 0 gue los
vendedores formen parte de la empresa
del cliente; se trata asi de crear una
comunidad de intereses



