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Necessitats, desitjos i
conflanca comercial

compra sén sempre les
mateixes. El primer que
es dispara és una necessitat,

I es fases d’un procés de

entesa com una falta d’una.

cosa que ha de ser reposada.
Necessitats n’hi ha moltes i
poden ser satisfetes per molts
productes i serveis.

La segona fase en el procés
de compra és el desig. Aqui
el consumidor fa un pas més.
Pren la decisié de satisfer
aquesta necessitat. S’ha plan-
tejat recuperar l'estat d’equi-
libri i compensar la caréncia
detectada. Finalment, es pro-
dueix la demanda, la coman-
da, la contractacié del pro-
ducte o servei elegit, a una
marca concreta i a un preu
determinat. '

Moltes vegades, en els me-
todes tradicionals d’entre-
nament a venedors, es po-
sa emfasi en la deteccid de
necessitats.

Aix0 és important sense
cap mena de dubte, ja que si
el potencial client no és cons-
cient que té una necessitat, no
comencara a moure els fils per
satisfer-la.

Tanmateix, el veritable-
ment important en el procés
de venda és la generacié6 del
desigila posada en marxa de
la demanda. Ajudar el client
a decidir voler fer els passos
per satisfer una necessitat i
atreure’l posteriorment cap
a una marca i una proposta
concreta soén els veritables
reptes els equips de marque-
ting i comercials.

De res no val ajudar el
client a prendre consciéncia
d’un estat de necessitat si no
decideix actuar o si, en el cas
de fer-ho, encamina els seus
passos a la competéncia per
satisfer-la.

Generar desig és lobjectiu

final de la comunicacié publi-

citaria. Canalitzar la deman-
da cap a una proposta deter-
minada és l'objectiu final del
comercial.

A través del marqueting i
mitjancant les entrevistes de
venda s’actua sobre els me-
canismes cerebrals del client
atraient la seua atencié com
si d’un imant es tractés i ge-
nerant el moviment necessari
per comprar. ‘

Passar de descobrir una ne-
cessitat a prendre accid per
satisfer-la implica la generaci6
d’energia com si d’un motor es
tractés. El client ha de moure’s
en algun sentit. Per a aixo, ha
de tenir un motiu, un desig.
Trobar un motiu per a l'accié
no és més que la motivacié. Ni
més ni menys. El comercial és
realment un catalitzador de la
motivacio.

- I com es pot motivar un
client perque faci els passos
necessaris per a la compra o
contractacié d’uns produc-
tes i serveis especifics? Aqui
hi ha la clau. Aquesta és la
pregunta.

Motivar és influir. Motivar
és aconseguir que algt que no
s’ha aixecat al mati amb la de-
cisié de comprar una cosa con-
creta acabi fent-ho.

En un mercat com l'actual,
en el qual el bombardeig de
missatges i ofertes comercials
és continuat, aconseguir mou-
re aquesta energia és més que
complicat. Fa falta diferenci-
ar-se. Fa falta aportar valor
en majiscules.

Posem-nos ara la gorra de

client per un moment. Per
unes o altres raons, la major
part de nosaltres ens posem a
la defensiva davant d’ofertes
comercials. 2

Tenim un escut i uns me-
canismes de defensa que ens
porten a rebutjar generalment
I'aproximaci6 de les marques i
dels comercials. Aixo pot ser
logic si no apreciem valor en
el contacte amb un comerci-
al. No obstant, i si el que ens
proposaran és realment va-
lués? I si el professional que
s’atansa a nosaltres ens aporta
realment alguna cosa interes-
sant que ens fara millorar o
ens evita les conseqiiencies
negatives d’un determinat
problema?

El personal comercial esta
moltes vegades format per a
aquestes tasques i pot aportar
molt valor. Tanmateix, per a
aixo, és necessari que pugui
fer la seua feina.

s necessari comptar amb
consumidors disposats a es-
coltar. Estem en el peix que es
mossega la cua: “No t’escolto
perqué no m’aportes valor i
no t’aporto valor perqué no
m’escoltes.”

Aquesta situacio respon a
una falta de confianca, potser
guanyada a pols per moltes
practiques desafortunades en
I’ambit comercial.

I és hora de tornar a gua-
nyar-se la confianca dels con-
sumidors a través d'una venda
professional que identifiqui
necessitats, generi desitjos i
faciliti 'accés a solucions.
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El president del Banc Popular, Emilio Saracho.

El Popular, assetjat per les
pressions, decideix el seu
futur abans d'acabar el mes
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| MADRID | E] Banc Popular ha
comencat un mes clau per al
seu futur, en el qual haura de
prendre una decisi6 sobre l'es-
tratégia que ha de seguir en
funcié de les ofertes que rebi
de les entitats interessades a
absorbir-lo, mentre creix la

pressi6 del mercat i els ru-

mors no deixen de colpejar la
cotitzacio.

Les accions del banc no ai-
xequen el cap i només aques-
ta setmana s’han enfonsat un
38,17 per cent del seu valor, xi-
fra que es tradueix en una pér-
dua de més de 1.000 milions
de capitalitzacié, de manera
que ara val poc més de 1.700
milionsis’ha convertit en una
mossegada més desitjable per
als possibles compradors.

Malgrat tot, abans de pren-
dre una decisid, el banc acaba-

ra de retaxar a preus de mer-
cat els prop de 38.000 milions
d’euros en actius toxics que té
al balang, la qual cosa perme-
tra als interessats en l'entitat
conéixer les necessitats de
provisions, que estarien entre
1.500i 2.000 milions, segons
diferents fonts.

El futur d’aquesta entitat,
els maxims responsables de la
qual es reuniran dimarts amb
el BCE, passa perqué Banc
Santander, BBVA o Bankia el
comprin, que sembla el més
probable, per fer una ampli-
aci6 de capital —una opcio ja
practicament descartada—iper
anar venent actius improduc-
tius, una cosa que ja ha comen-
cata fer.

Tot plegat entre rumors que
I'entitat seria intervinguda per
les autoritats europees si no
aconsegueix comprador.
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