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Si

COSIMO CHIESA ] PROFESOR DEL IESE Y AUTOR DE VENDER ES MUCHO MAS
“Si tu empleado no esta fide
nunca fidelizaras a tu cliente”

JU Roca

Cosimo Chiesa,
presidente del Barna Con-
sulting Group, profesor del
IESE y autor de Vender es
mucho mds (Empresa Acti-
va, 2007), sefala que el se-
creto de una gran fuerza de
ventas estd “en las actitu-

valor

“;Cudl es el dafio que puede
hacer una cajera que tira la
bolsa a la sefiora? Si un gas-
to medio de comida en una
familia son 600 euros al
mes, 7.200 al afio, y 144.000
euros que en 20 afios pasan
de una gran marca a una
marca, porque la sefiora ha
decidido que no va a pisar
esasuperficie”, precisa.

1960, y que debia colocar la
oferta, porque ventas era la
€jecutora de una estrategia
de marketing. Ese vende-
dor noha muerto, Pero aho-
ra hay una segunda figura
‘mas lista: el vendedor con-
sultor, un personaje que no
vaa pifién fijo a imponeral-
£0, sino que trabaja con en-
foque ganar-ganar e inten-
ta detectar las necesidades
de sus clientes para lograr
su satisfaccion. Y esa es la
definicion que Levitt dio

debe usar la cabeza y saber
que Ja venta no es una ca-
rrera al sprint. El mundo
no termina el 31 de diciem-
bre, porque ese cliente te
espera el 2 de enero. Y, silo
hemos engafiado, lo paga-
remos ese dia.

En esa relacién hay que

ver, dice, al cliente como
un “socio-amigo”
“mentalidad de cliente”,

Si no buscamos el ganar-
ganar, estamos trabajando
terriblemente a corto y no
defiendo los intereses de mi
cliente. Eso si es la miopia
del marketing, porque el
cliente mal tratado nunca
olvida. Ahi se rompe el ga-
nar-ganar y el concepto del
vendedor-consultor. Esto

Cosimo Chiesa confiesa que el vendedor no debe ser
agresivo, sino que debe buscar una relacion. AnnivanPARIS

es tipico de cuando ti vas
con el comercial a ver a un
cliente que le dice: “}A ver
con qué me vienes hoy?”.
Es decir, pierdes credibili-
dad. La confianza es la base
de una relacién comercial;
si no, esa relacion no ten-
dra continuidad. El cliente
1o es una sino

lizado,

posiblemente repitan. Si lo
hacemos al revés, un em-
pleado insatisfecho es, se-
guro, un empleado infiel. E1
drama es cuando se quiere
ir ¥ no puede, pues creara
clientes insatisfechos.

ganar con el clienta"Eso
explica el porqué de mu-
chas colas en ciertos esta-
blecimientos y el porqué
del trato anénimo en cier-

un buréerata porque no tie-

va a trabajar sin convenci-
No puedes pedirle

y no hacen ningun segui-

facer. Si el cliente esté satis-

cion. Las se ha-

que sea simpatico y proacti-
vo. Y lo peor es si no puede
irse; entonces, tendrds a un
empleado rehén con méis de
50afos y sin valor.

Para fidelizar hay que ha-
cer “un seguimiento dis-
creto inteligente”, ;Cémo
se puede hacer sin caer en
esa tendencia a presionar
al cliente?
Lo que puedes hacer es lla-
mar a la gente a la noche
cuando esta en casa. En to-
dohay que tener discrecion
Yprudancia Larecogida de
ion del cliente

cen en los primeros meses
del coche, no después de va-
rios afos. Ahi, un indice de
del 98% no sig-

una relacion. Si, por ejem-
plo, un hotel me mira como
una transaccién, sélo se fi-
jard en cuanto le dejo hoy.
Eso es un error, porque de-
beria proyectar mi valor a
20 afos vista. Y no com-
prender esto es el fallo mas
grande de mentalidad de
‘muchas empresas.

Y una relacién ‘one to one’.
El one to one es, en muchos
casos, una ilusién, porque
en el sector industrial atn
puede existir, pero en ban-
cos y compaiias de seguros
es 10.000 & 10.000. Pero pue-
dohacerunone to one cuan-
do descubro mas cosas so-
bre su vida para disefiarle
untraje a medida.

“Satisfacer es bueno, pero
no suficiente”.
Primero debes atraer a un
cliente para vender. Pero,

nifica nada.
.Y vale la pena ese gran es-

por
Si yo quiero fidelizar a un
cliente, antes tengo que fi-
delizar a mi empleado, por-
que si mi empleado respira
bien, posiblemente se que-
de en la empresa y trabaje
sat Y si su-

se aundc hacer de forma
mas inteligente: no es lo
mismo un cuestionario de
tres paginas que contesta-
ciones rdpidas en una hoja.
Cuando mas molestamos al
cliente, pasaloque pasa. Y,
de paso, los mercados fun-
cionan como nuestro esto-
mago: si eres un chiringui-
to de helados, no te puedo
cargar demasiado de stock,
porque dificilmente ten-
dm una salida para ello,
un aconte-

cede eso, loméas probable es
que actie bien con mis
clientes y que estos se que-
den satisfechos, por lo que

“El vendedor-consultor
no va a pinén fijo,
porque vender no es
una carrera al sprint.
El mundo no acaba
el 31 de diciembre;
contindia el 2 de enero™

tengas

c’imhmo inesperado. Y eso
exige que el comercial, al
vender, sea sincero consigo
mismo. Si lo es, dificilmen-
te engafia y el cliente verd
que es un vendedor-consul-
tor con el que puede enta-
blar una relacion de clien-
te-amigo. Y, llegado el caso,
el vendedor debe tener el
valor de diluir ese stock que
debe liquidar y dejara algo
de producto maduro a los
clientes, y no demasiado. Y
el jefe de ventas debe enten-
der esto.
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