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Aplicable

Ideas fundamentales
	La competencia y la cosificación dificultan convencer a sus posibles clientes para que prefieran su producto.
	A menudo, los posibles clientes no escuchan la presentación como cree que lo harán.
	Para muchos vendedores, el principal obstáculo es el statu quo, no la competencia.
	Use la conversación para diferenciarse de sus competidores.
	Las conversaciones amistosas y persuasivas transmiten mensajes de ventas de manera muy convincente.
	Sea osado: sobresalte a sus posibles clientes y conmociónelos.
	Su posible cliente, no su empresa, es el héroe y el meollo de su historia.
	Adopte el papel de un mentor útil, proporcionando a su posible héroe la solución que le permita llevarse el día.
	Desafiar a sus posibles clientes y sus supuestos de manera regular es una técnica de ventas eficaz.
	Haga que sus posibles clientes sientan dolor; y después presente su producto o servicio como un calmante.


Reseña
La competencia y la cosificación de los productos y servicios dificultan que los vendedores diferencien sus ofertas de las de sus competidores. Muchos recurren a reducir severamente sus precios, que es la diferencia más contraproducente. Erik Peterson y Tim Riesterer, consultores sobre mensajes de ventas, proponen una táctica diferente: presentan los conceptos clave de sus populares “Talleres de mensajes convincentes”, en los que enseñan a los vendedores cómo entablar conversaciones persuasivas y redituables. Su revelador programa ha ayudado a vendedores a mejorar sus resultados desde hace 20 años. getAbstract recomienda este libro a los vendedores que deseen sobresalir entre la competencia y atraer la atención y la aceptación de sus posibles clientes.

Resumen
¿Tiene usted combustible en el tanque?
En 1986, Alain Prost, campeón de Fórmula 1, se mantuvo a la delantera en el Grand Prix la mayor parte del tiempo, pero se le acabó la gasolina en la última vuelta; así que salió de su auto y trató de empujarlo hasta la meta. Mientras los demás autos lo rebasaban, Prost recibía una ovación.
“Sus conversaciones de ventas se están convirtiendo en el último campo de batalla de la diferenciación competitiva”.

Muchos profesionales de las ventas están atollados en su sistema que, como el coche de Prost, es poderoso, aunque incapaz de llevarlos hasta la meta; pero los vendedores que transmiten el mensaje adecuado durante sus conversaciones de ventas pueden vencer a la competencia. Los sistemas de ventas sólo funcionan cuando el mensaje adecuado provee el combustible que los impulsa. Puede tener un gran sistema, pero, sin el mensaje adecuado, nunca cruzará la meta final.
“Los seres humanos viven las historias”.

Cuando las ventas comienzan a bajar, la mayoría de los vendedores trata de reemplazar sus sistemas, pero a menudo, sus mensajes son los verdaderos culpables. Las investigaciones muestran que las empresas creen que los tres problemas principales que impiden las ventas son los malos momentos de la economía, la cosificación y la incapacidad para diferenciar sus productos de los de sus competidores. Las conversaciones de ventas son la mejor manera para distinguir sus bienes y servicios. La mayoría de los clientes cree que los vendedores los buscan sólo para darles información sin valor. Pocos ejecutivos creen que el material que los vendedores les entregan justifica el tiempo gastado en escucharlos. Las ventas exitosas no dependen de su proceso; lo que más importa es lo que usted dice.
El statu quo: el mayor obstáculo para las ventas
Su principal batalla no es contra sus competidores, sino contra la indecisión de su cliente. La mayoría de los vendedores no percibe el problema, sino que se dedica a competir con sus competidores. En esa batalla, los rivales subrayan los mismos beneficios y características y conversan con los clientes de la misma manera. Los posibles clientes se paralizan, incapaces o renuentes a tomar una decisión cuando no ven ventajas entre las opciones. Sus principales esfuerzos de ventas deben centrarse en sacar al posible cliente del statu quo. La táctica más útil para ello es entablar con él una conversación que le proporcione una mejor perspectiva sobre cómo puede operar más eficazmente.
“Si sus posibles clientes creen que usted y su competencia son lo mismo, usted termina teniendo que competir con lo único que queda para diferenciarlos: el precio”.

El primer paso es ofrecer un “punto de vista distinto” que haga que los posibles clientes se incorporen, pongan atención y escuchen lo que usted quiere comunicarles. Una vez que acepten su punto de vista, empezarán a dudar de sus propios supuestos básicos. Ese método permite a los posibles clientes visualizar los próximos retos a la luz de las soluciones que usted les proporciona. Su punto de vista debe tener cinco componentes:
	“Gancho” – Para iniciar el diálogo, hable sobre un hecho de la industria que el posible cliente no conozca.
	“Dolor” – Mencione un problema potencial que saque a los posibles clientes de su zona de comodidad. Explique que ese problema puede impedir que sus empresas logren sus objetivos. Asegúrese de que el problema que usted menciona le permita finalmente ser parte del proceso de toma de decisiones que lleve a una solución.
	“Impacto” – Detalle las consecuencias negativas que se deriven del problema. Cuantifique todo; explique que el problema es inminente.
	“Contraste” – Introduzca una solución que implique a su producto o servicio. Céntrese en la capacidad especial de su empresa para solucionar el problema. Contraste esa solución con la manera en que los posibles clientes manejan actualmente las cosas. El meollo del mensaje es: los posibles clientes deben hacer rápidamente un cambio que implique comprar algo de su empresa.
	“Prueba” – Narre una breve historia que ilustre la manera en que su compañía ayudó a otra empresa a solucionar exitosamente un problema similar.

“El cerebro primitivo ... adora el contraste; y cuanto más cercanas estén las cosas que usted contraste en sus mensajes tanto más poderoso será el impacto”.

Con ese enfoque, usted evita completamente los frustrantes enfrentamientos con sus competidores, se diferencia a usted y sus productos y guía a los posibles clientes al ciclo de compras. Si emplea adecuadamente esa técnica, puede llevar la conversación de ventas en favor de su empresa y de sus ofertas. ¿Funciona esa metodología? Lo hizo para ADP, una compañía de servicios de nómina y administradora de recursos humanos cuyo anterior sistema de administración de relaciones con el cliente estaba estancado. Al establecer un punto de vista distinto y centrarse en las necesidades de sus clientes en lugar de las características de sus productos, ADP cambió la conversación de ventas antes de 90 días. En el proceso, cerró 145 tratos, 115 de los cuales habían estado antes en el limbo.
“Sus posibles clientes suponen que usted es lo mismo que sus competidores, hasta que les demuestre lo contrario”.

Hacer que los posibles clientes sientan dolor va contra el instinto de todo vendedor; pero su trabajo es sacarlos del statu quo. Sobresaltarlos y hacer que abandonen sus rígidos supuestos, incluso sus supuestos automáticos sobre usted como vendedor, es la técnica más efectiva. Despierte la curiosidad de sus posibles clientes; desafíe sus ideas con conversaciones que los hagan pensar; mencione un problema que enfrentarán pronto; anime la conversación tanto como le sea posible atacando su statu quo, y defina la batalla en su favor. Sugiera una alternativa que implique a su producto o servicio.
Narre una historia
La narración de historias es la mejor manera de transmitir un punto de vista distinto. No cometa el error de inventar historias sobre su compañía, sus productos o servicios. Procure que su historia sea sobre su posible cliente: él debe ser el personaje central de la historia. Determine lo que sus posibles clientes y usted tienen en común, pero evite todo lo que ellos o usted tengan en común con sus competidores. Lo común entre usted y sus posibles clientes es su “cuña de valor”, que debe cumplir tres requisitos:
	Debe ser algo especial que sólo provea su compañía.
	El cliente debe considerarlo importante.
	Usted debe ser capaz de defender su propuesta única.

“Será mejor que me diga algo que no sepa ya sobre un problema que ni siquiera sabía que tenía”. ( – Un director ejecutivo de una importante compañía de tecnología)

La combinación de esas características representa los parámetros de sus “posiciones de fuerza”, que definen su punto de vista distinto. Para poner a trabajar esos conceptos, desarrolle un “perfil del posible cliente” centrado en tres de los principales objetivos comerciales de éste. Incluya los objetivos que tengan el mayor peso emocional para su posible cliente y, por cada objetivo, encuentre un problema, desafío o amenaza que impida que la compañía de su posible cliente alcance esos objetivos.
“Un mensaje seguro y familiar es un mensaje que se olvida”.

Piense en qué difieren sus ofertas comerciales de las de sus competidores e imagine el mayor número de ideas posibles. Haga una lista de las fortalezas y debilidades de su principal competidor y use esa información para desarrollar su cuña de valor. Anote las fortalezas de la competencia, porque usted podría persuadir a sus posibles clientes de que son debilidades. Piense en la campaña presidencial del 2004 en EE.UU., cuando los opositores convirtieron en debilidad el heroísmo de John Kerry en la guerra de Vietnam.
“Si separa las emociones de la toma de decisiones, entonces la toma de decisiones se derrumba”.

Una vez reunidos los componentes de su mensaje, desarrolle tres áreas principales de atención o “piezas cuña” para éste. Presente su mensaje en cuatro pasos: 1) Muestre el principal desafío para su posible cliente; 2) Alinee ese problema con una de las principales debilidades de su competidor; 3) Compare las debilidades de su competidor desfavorablemente con la compañía de usted o con las características especiales o distintivas de sus productos; y 4) Elabore una frase que condense la manera como su solución permitirá a su posible cliente manejar su desafío de una manera diferente y mejor.
“Es necesario que su mensaje sea algo más que hechos fascinantes”.

Para encontrar la redacción adecuada para el cuarto paso, visualice una “pirámide del mensaje” que represente la información que quiere transmitir. La base de la pirámide describe la solución; el centro explica lo que se logra, y la cúspide despliega el significado de su solución; por ejemplo: Tylenol contiene un analgésico que es especial porque elimina el dolor pero no trastorna el estómago, lo cual es el aspecto definitorio y la identidad de la marca. Esa cualidad, la cúspide de la pirámide, se puede declarar en un eslogan: alivio del dolor sin trastorno del estómago. La frase de su solución debe explicar que su posible cliente puede manejar algo mejor o de manera diferente gracias a su producto o servicio.
“Presentar un catálogo de hechos o hacer 20 preguntas a sus posibles clientes es la manera más segura de perder la venta”.

Emplee el pronombre “usted” en sus frases. Inclúyalo repetidamente en la historia de su producto. Eso mantiene a su posible cliente como centro de su discurso de ventas. Incluya algunas preguntas como “¿Qué pasaría si usted…?”. En el caso de una empresa de servicios de limpieza de edificios, podría decir: “¿Qué pasaría si usted pudiera salir del trabajo sabiendo que el servicio de limpieza nocturno utiliza los procedimientos y herramientas necesarios para … eliminar la contaminación cruzada?”.
Diríjase a su posible cliente como a un amigo
Hable como si estuviese con un amigo; por ejemplo: si un amigo quiere saber si le gusta su coche nuevo, usted no le diría: “Es excelente; me permite llevar los recursos de mi familia del punto A al destino B”, sino que hablaría de manera natural, usando palabras y frases convencionales.
“Las historias ... tienen más flexibilidad y aplicaciones que ninguna otra técnica para transmitir mensajes”.

Narre su historia en unas cuantas palabras convencionales; por ejemplo: la compañía de limpieza podría decir a sus posibles clientes: “Le ofrecemos una limpieza más sana sin costo adicional”.
Para que la narración de su historia sea eficaz, use el “modelo del héroe” que tan bien le funcionó a George Lucas, el creador de La guerra de las galaxias. La narrativa del modelo del héroe comprende cinco pasos: 1) Todo es normal; 2) Las cosas cambian; 3) Un héroe trata de arreglar las cosas; 4) Un mentor interviene para ayudar, y 5) El héroe triunfa. Su posible cliente es siempre el héroe, y usted quiere estar en la historia en el papel del confiable mentor que aconseja al posible cliente héroe a usar su producto o servicio para triunfar. La historia del héroe capta la atención, un bien valioso y raro, de su posible cliente. Las investigaciones indican que la gente pierde interés en lo que otros dicen después de unos 10 minutos. Para enganchar la atención, haga del problema de su posible cliente el villano de su historia y ofrézcale el producto heroico para solucionarlo.
Derrote al cerebro primitivo
La gente presta atención en reacción a las señales del tronco del encéfalo y otras estructuras neurológicas elementales, conocidas como el cerebro reptiliano o cerebro primitivo. Use ganchos para hacer preguntas que estimulen las emociones básicas, como “¿Qué pasaría si usted…?”. Otros ganchos son:
	“Historias con contraste sobre el cliente” – Las historias con contraste le ayudan a persuadir a sus posibles clientes de resistirse. Su historia podría presentar una situación que narre el antes y el después sobre otro cliente, alguien que provoque la empatía de su posible cliente. Esos cuentos burlan la característica filtrante del cerebro primitivo cuando se menciona el dolor de alguien, lo que ganó con el producto y la prueba de que sí sirve.
	“Puntales en 3D” – Los puntales muestran a sus posibles clientes que la solución que usted propone es buena para ellos; por ejemplo: trace dibujos simples y grandes mientras habla con ellos. Esas gráficas hacen que los mensajes complejos y las ideas abstractas sean fáciles de entender debido al “efecto de superioridad pictórica”. Todo lo que necesita es unos dibujos en una servilleta. Úselos para mostrar el problema de su posible cliente y describir los beneficios de la solución.

“¿Qué es más verdadero que la verdad? La historia”.

Use historias personales para conectar con sus posibles clientes. Las metáforas y las analogías fomentan el “gusto”. Los posibles clientes compran a los vendedores en los que creen, que les agradan y a los que aprecian. Hable con sus posibles clientes como si fuesen sus amigos; recurra a la emoción en sus historias. El cerebro primitivo, el filtro principal de las decisiones, recuerda las emociones. Su emoción garantiza la atención de su posible cliente, que también reacciona ante el contraste, los apoyos visuales y la simplicidad. PowerPoint hace que el cerebro primitivo se duerma.
“La gente compra con base en sus emociones y lo justifica con hechos”.

Las pruebas concretas, como las estadísticas sobre otros, funcionan bien, al igual que las demostraciones y las historias respecto a los beneficios que otros clientes obtuvieron. También es eficaz la descripción de la vida de su posible cliente, o la técnica del “mini-drama”, antes y después de su solución. En ese caso, su lenguaje corporal y el tono de su voz son tan importantes como sus palabras. No sea tímido ni temeroso; sólo entable una conversación.

Sobre los autores
Erik Peterson es vicepresidente de consultoría estratégica en Corporate Visions, donde Tim Riesterer es director de mercadotecnia y vicepresidente de productos y consultoría.

¿Le gustó este resumen?
Comprar el libro o audiolibro:
					http://getab.li/16912
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