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COMERCIAL

Bl arte de vender

Los nuevos comerciales tienen formacion universitaria, entrenan habilidades y son diestros con las nuevas
herramientas digitales. Son imprescindibles para las empresas y eso hace que su profesion carezca de paro

INMA MOSCARDO (‘CINCO DIAS’)

ntafio se les conocia
como vende burras.
Unos charlatanes con
mucha labia capaces
de vender cualquier cosa a cual-
quiera aunque fuera falso o poco
creible. Los comerciales no han
gozado nunca de buena fama,
pero esta percepcion ha cambia-
do, por lo menos de puertas hacia
dentro en las empresas, que cada
vez les necesitan méas debido a
la caida del consumo provocada
por la crisis y al vuelco hacia el
cliente que ha producido tam-
bién en ellas.
Pero “écudntas familias estan
dispuestas a pagar unos estudios
universitarios para que su hijo

o hija acabe de vendedor?”, re-
flexiona Rafael Muniz Gonza-
lez, profesor en UDIMA y CEF.
“Este es un error que han come-
tido mas de unos padres. La pro-
fesion de comercial en Espana es
una de las que practicamente no
tiene paro; es de las que mayores
salidas profesionales tiene y per-
mite escalar a importantes pues-
tos”, enfatiza el experto.

Los profesionales de las ventas
estan cada vez mas cualificados,
hoy son piezas claves en las de-
cisiones estratégicas de las com-
paiiasy, en paises como Estados
Unidos, gozan de gran reputa-
cion. ¢Por qué? En la meca del
capitalismo lo tienen claro: “El
objetivo de cualquier empresa
es conseguir y mantener clien-

tes. Ese es el mayor activo y sin
clientes no hay beneficio”, explica
Bernardino Aldea, profesor de la
Universidad Europea.

A los comerciales de hoy se
les exige mucho mas que despar-
pajo. La formacién universitaria
es fundamental para desarrollar
habilidades y técnicas de ventas.
“Los directores de ventas son au-
ténticos pesos pesados en las em-
presas. Las ventas son lo tnico
que produce ingresos y en paises
como Estado Unidos -insiste Al-
dea- lo saben muy bien”.

CAMBIO DE REPUTACION

Las razones que explican este
cambio en la reputacion de los
vendedores son dos basicamen-
te, senala Martin Boehm, deca-

“Los directores
de ventas son
auténticos pesos
pesados en las
companiasy en
EE UU lo saben
muy bien’, dice el
profesor Aldea

Ejecutivos con mucho ‘marketing’

Los nuevos comerciales tienen formacion
universitaria, master y multiexperiencia,
pues suelen rotar por distintos departa-
mentos de la empresa antes de entrar en
el mundo de las ventas, lo que les hace ad-
quirir un conocimiento integral del negocio.
Su nivel de idiomas es alto y trabajan con
grandes cuentas, negociando grandes ci-
fras. Su elevada profesionalizacion se paga
y €s un puesto con cotizacion al alza.

Para Inaki Ortega, de Deusto Business
School, el nuevo ejecutivo de ventas
“debe comportarse como un emprende-
dor dentro de la organizacién”. En la em-
presa “lo importante es el cliente y ahora
con la redes sociales, los clientes opinan”,
explica Bernardino Aldea, de la Universi-
dad Europea, por ello, “estos nuevos eje-
cutivos deben desarrollar grandes habili-
dades para dirigir equipos”.

Todo se trabaja en las aulas, nada se

deja a la improvisacion. “Se entrenan las
técnicas de ventas; donde se vende -ca-
nales- y a quiénes tenemos que vender
-clientes-; se ejercitan la comunicacion,
argumentacion y negociacion, exigencias
innatas en la profesion, pero también se
adiestran la empatia o el lenguaje corpo-
ral”. De ahi que se diga que los nuevos co-
merciales “tienen mucho marketing”.

Entre los perfiles mas demandados
destacan, “en gran consumo, el KAM
(key account manager, por sus siglas

en inglés, o director de grandes cuentas
regionales) y el KAM nacional son figu-
ras claves”, y son responsables de uno o
varios clientes considerados clave para
una compaifia, explica Noelia de Lucas,
de Hays. En general, a estas mismas po-
siciones se le anaden las de sales ma-

nager (director de ventas) y especial-
mente la de export manager (director de
exportacion).

De Lucas repara en un hecho. “En los
anos de crisis hemos sido testigos de un
crecimiento de la exportacién en las em-
presas espanolas, que hasta el momento
no habian creido en su potencial fuera de
nuestro territorio. Los directores comercia-
les internacionales han hecho un gran tra-
bajo, muy demandado por las empresas
que han empezado a exportar”.

Ahora, con el aumento de la demanda

y el consumo interno, “han vuelto a ser
muy solicitados los directores comercia-
les nacionales”. Cabe destacar que la
mayoria de estos perfiles necesitan tener
una base y conocimientos técnicos, con-
cluye Lucas.
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no de programas de IE Business
School. Una es que “la relaciéon
con el cliente ha ganado mucha
importancia en los tltimos afos.
Esto se debe a la confirmacion de
que su fidelizacién aumenta los
beneficios de las empresas. El
equipo de ventas tiene la rela-
ci6n directa con el cliente y, por
ello, es clave en el proceso de fi-
delizacién”. La segunda es que
“la diferenciacién en el mercado
es cada vez mas dificil debido a
la proliferacion de productos y
servicios. Los argumentos y la
presion del equipo de ventas son
esenciales para asegurar el cierre
de la venta”.

Hasta ahora siempre se ha di-
cho que un buen vendedor nace
con don, pero nada més lejos de
la realidad. Hoy el profesional
se hace en las aulas y el abanico
para cursar esta carrera es muy
completo.

AMPLIA OFERTA

El ESIC tiene su propia escuela
de ventas; la Universidad Euro-
pea ofrece dos titulaciones rela-
cionadas con esta area: Grado en
Marketing y Direccién Comer-
cial y Técnico Superior en Ges-
tion Comercial y Marketing. En
la cartera de programas del IE
Business School aparece el Mas-
ter in Management, que cuenta
con una especializacion en mar-
keting y ventas y otra en integra-
ted marketing communication
con McCann Erickson. En Deus-
to Business School, los conteni-
dos formativos son muy amplios,
incluyendo desde técnicas de ne-
gociacion hasta gestion de perso-
nas, pasando por el e-commerce,
la comunicacion y la estrategia,
mientras que UDIMA pone el
foco de la formacién en acercar
a los alumnos a la realidad del
mercado y en el valor afiadido
de su profesorado, profesionales
de éxito en las areas de ventas y
marketing.

Para Yolanda Marin, ejecuti-
va de marketing de la firma de
seleccion Hays, “cualquier buen
profesional, sea del sector que
sea, nace con un talento concre-
to, pero si no se acompaiia de una
actitud curiosa, de aprendizaje y
de mejora continua, este talento
queda anulado casi por comple-
to”. La principal habilidad/cuali-
dad que un profesional de ventas
o marketing “tiene que desarro-
llar es la comunicacion. Conocer
a tu publico, saber a quién envias
tu mensaje es basico para tener
éxito”, concluye.

A menudo la raya que separa
el marketing y la venta es difu-
sa, al menos para los profanos,
pero para los expertos no es lo
mismo; aunque como en la can-
cién de Alejandro Sanz, en am-
bas areas hay “pomada pa’ to’ los
dolores, remedios para toda clase
de errores, también recetas pa’la
desilusion”. Tanto en marketing
como en ventas “todo se trabaja,
se entrena y se adiestra”, advier-
te el experto de la Universidad
Europea.

Tradicionalmente, recuer-
da Noelia de Lucas, directora
de ventas nacionales de Hays,
“existia una fusion entre los pro-
fesionales y los departamentos
de ventas y de marketing. Pero,
actualmente y con el desarrollo
digital, el marketing ha adqui-
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rido una gran especializacion.
El comercial vende, el marke-
ting crea’. La estrategia puede
ser conjunta en muchas ocasio-
nes, pero “el marketing ahora es
un ente en si mismo, totalmen-
te necesario para que las ventas
puedan conseguir sus objetivos”.

UN ROL CADA UNO
“Cada area tiene su rol. El profe-
sional de marketing debe crear la
plataforma que impulse las ven-
tas, mientras que el profesional
de ventas debe hacerlas efecti-
vas”, indica Javier Molina Ace-
bo, miembro del consejo de ven-
tas de ESIC.

Para Ifaki Ortega, director de

Deusto Business School en Ma-
drid, las empresas hoy “quieren
que sus comerciales no solo ven-
dan, sino que adema4s sean sus
ojos y sus oidos en el mercado”.
“El marketing —apunta Aldea-
va dirigido al consumidor, al de-
sarrollo de producto; las ventas
se enfocan mas en el cliente. Los
vendedores tienen una prepa-
racion muy global en logistica,
mercados, finanzas...” Cuando
los profesionales de marketing y
los de ventas “trabajan en armo-
nia —anade Molina-, el resultado
que se obtiene es el incremento
de las ventas, con ciclos més cor-
tos, margenes mas altos y mayor
satisfaccion del cliente”.

ISTOCK

La Red atrapa a las marcas

La irrupcion del mundo digital, cdmo no, ha modificado tam-
bién las estrategias de marketing y ventas. EI cambio fun-
damental, explica Martin Boehm, de IE, “viene por los me-
dios de comunicacién y el marketing analitico”. En el primer
caso, es evidente que “hoy en dia hay méas canales para lle-
gar al cliente” y, con el segundo, “hay mas posibilidades de
evaluar la eficacia de las acciones de marketing y ventas”.

Internet y las redes sociales “han ayudado a la actividad co-
mercial enormemente porque le han aportado herramientas
e informacion que antes eran dificiles de conseguir”, apun-
ta Rafael Muniz, de UDIMA. Hoy podemos llegar a cualquier
parte del mundo a través del e-commerce indistintamente
del tamafo e infraestructura de la compadia.

Apple e Inditex son casos de éxito que se estudian en todo
el mundo. “El ejemplo de Zara es espectacular, han cambia-
do el modo de vender, han roto campanas”, explica Bernar-
dino Aldea, de la Universidad Europea. “Zara es lider mun-
dial en los cinco continentes, por delante de H&M y GAP;
cambia de producto cada 10 o 15 dias y son los jefes de
tienda, junto con los disenadores, los que deciden que pro-
ductos lanzar; son los reyes de la venta por impulso, la gen-
te entra a las tiendas a ver qué hay de nuevo”, enfatiza.

“Otro ejemplo claro de la importancia que empieza a te-
ner la tarea comercial en el mundo digital -subraya- esta
en la estrategia seguida por el BBVA, que esta potenciando
las areas digitales y comerciales porque son algunos de los
principales elementos diferenciadores de las empresas con
éxito”.

Ningun profesional de marketing puede obviar la parte digi-
tal en su estrategia. Para Yolanda Marin, de Hays, “al mul-
tiplicarse los canales de comunicacion, hay mayor probabi-
lidad de penetracién en los publicos de interés y los clien-
tes-usuarios-consumidores se sienten mas cerca de las em-
presas con, ademas, la potestad de llevar tu marca hasta
lo mas alto o, por el contrario, destruirla casi de la noche a
la manana”. Recuerda que, en el sector minorista (retail), el
7% de las ventas ya se efectla a través de canales online,
lo que se traduce en 16.000 millones de euros anuales.
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