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ERIC KIRCHER

Consejero de Lead Your Market

“Involucramos a toda la empresa
en su cambio hacia el éxito”

Consultora especializada en la
optimizacion de la eficacia co-
mercial y la implantacion de las
estrategias comerciales -inclu-
yendo el acompanamiento del
cambio-, Lead Your Market tie-
ne y revindica la dificil respon-
sabilidad en el periodo actual de
comprometerse con sus clientes
para que incrementen sus re-
sultados. La firma debe su éxi-
to al talento de sus consultores
y a un método de trabajo que
anima a las empresas a centrar-
se en lo fundamental: no errar
en la definiciéon de sus proble-
maticas, mejorar sus procesos
comerciales, y elaborar mode-
los de éxito que -a la hora de
implantarlos- seduzcan a los
equipos en cuanto a los nuevos
comportamientos a poner en
marcha porque los ven realiza-
bles. Nos lo explica Eric Kircher,
consejero de la empresa, en el
marco de esta entrevista.

¢Coémo naci6é Lead Your Market?

A partir de la iniciativa de un pool de
consultores, apasionados por su trabajo,
que buscan de forma permanente como
mejorar los resultados de sus clientes y que
querian crear algo diferente de las clasicas
consultoras en eficacia comercial. Lo que
nos caracteriza, creo, es nuestra preocu-
paciéon por no equivocarnos de problema-
tica (aqui el cliente no tiene siempre ra-
z6n) y nuestro estilo directo para decir lo
que pensamos y lo que se debe hacer. Y eso
a pesar de que no siempre es lo que espe-
ra la alta direccion, que acostumbra a bus-
car los caminos mas cortos, mas faciles, mas
rapidos, cuando en muchos casos no re-
sultan eficaces en el medio plazo...
Transparencia, creatividad y compromiso
son nuestros valores principales.

¢Cual es la mision de la empresa?

Mejorar la capacidad de penetracion de
las empresas en sus mercados, y/o mante-
ner sus cuotas de mercados, cuando estos
éxitos dependen principalmente de la ac-
tuacion de los equipos comerciales y de los
equipos de marketing.

Siempre se habla de “ser el Leader de su
Market”, ¢No hay sitio para los 10 se-
guidores que estan detras?

Seguir la Evolucién de su Cuota de
Mercado es uno de los mejores KPI s para
las empresas, de cara a la evaluacion de su
valor competitivo. Si en BtoC es una evi-

dencia y existen muchos datos, en BtoB
muchas veces no lo es y es una lastima.
Tenemos clientes orgullosos de sus creci-
mientos cuando nosotros sabemos que el
sector esta creciendo con la misma veloci-
dad, lo que significa que estan “parados”...
En BtoB, la informacién falta en la mayo-
ria de los sectores, pero no porque sea di-
ficil conseguirlo las empresas deben re-
nunciar a este objetivo. Por eso tenemos
un partner cuya vocacion es sacar estos da-
tos para nuestros clientes.

Ahora bien, en cuanto al hecho de ser
“leader” o no, s6lo un recordatorio: ade-
mas de las ventajas de tipo marketing que
aporta la posicion de “leader” de mercado,
todos los estudios demuestran que cual-
quier empresa “leader” disfruta de marge-
nes mas elevados que sus competidores, lo
que le permite invertir en mas recursos que
sus competidores y/o luchar mas facil-
mente en el marco de una batalla de pre-
cios, o provocar la batalla de precios. Por
eso, las empresas tienen que luchar a lo lar-
go de los anos para crecer y luego defen-
der sus cuotas de mercado. Ser “leader” no
significa en estrategia buscar el leadership
en el mercado global en que actuamos.
Podemos también buscar el leadership en
mercados mas pequenos o bien en un as-
pecto competitivo concreto como la inno-
vaciéon o en una linea de servicio o pro-
ducto. Es mas que recomendable.

¢De dénde vienen sus clientes?

De todos los ambitos; del BtoB, BtoD (a
distribuidores), BtoP (a prescriptores),
pero también en unos casos del BtoC (so-
bre todo el retail sector de la moda). Lo
que no buscamos es trabajar con empresas
que buscan sobre todo proveedores de for-
macion si el desarrollo no entra en un pro-
yecto que reta los verdaderos cambios ne-
cesarios que son generalmente facilmente
identificables en nuestra manera de con-
ducir los briefs. En resumen: no buscamos
un volumen de horas sino la calidad de los
proyectos (que dependen en gran medida
de los retos que el cliente se plantea, es de-
cir de la toma en consideracion de los ver-
daderos cambios que fomentar e implan-
tar) y de las dificultades asociadas. Nos
gusta lo dificil.

¢Su metodologia combina consultoria y
formacion o es esencialmente consulto-
ria?

Es un 70% consultoria y un 30% for-
macién/coaching. Lo Gnico es que para
nosotros la formacion comercial no es un
fin sino un medio para transferir e im-
plantar los mensajes y garantizar las com-
petencias para llevar a cabo los cambios es-
perados... Nuestra obsesion es la
implantacién de los modelos creados con
y para nuestros clientes, y el logro de los
resultados esperados, trabajando sobre 3
ejes: clarificacion del proceso de compra
cliente, alineacién de la estrategia con las
expectativas de los clientes y el valor de la
cartera de la empresa (potencial de los
clientes) y el desarrollo de la capacidad
vendedora de la organizacién en su con-
junto.

Pero ¢Entonces uste-
des son consultores de
ventas, marketing, es-
trategia o desarrollo?
Porque ha mencionado
varias de estas aproxi-
maciones en sus res-
puestas.

Lead Your Market
responde a todas las
mencionadas y a ningu-
na en particular. Son
nuestros clientes y los re-
tos que afrontan lo que
determinan el enfoque
a seguir. Nuestros con-

sultores retinen un con-
junto de saberes y expe-
riencias en diferentes
campos, un auténtico
capital intelectual que
ponemos al servicio de
nuestros clientes. En mi
caso por ejemplo, antes
de dedicarme a la con-
sultoria, he pasado por
la venta pura y dura, la
direccién de equipos, la
formacioén y la investi-
gacion de mercados.
Otros consultores se han
desarrollado mas en or-
ganizacién y recursos
humanos o bien en ma-
nagementy coaching. Por tanto, como le
decia, combinamos diferentes metodolo-
gias que por si mismas tienen su valor pero
que integradas en un proyecto duplican su
impacto.

En consecuencia no existe una lista mas
o menos amplia de productos o lineas de
intervencion separada entre si. Actuamos
como emprendedores, preocupados mas
por el cliente y el logro de sus Objetivos,
que por vender algo mas... No vivimos de
dias sino de Proyectos bien enfocados don-
de el conjunto de la organizacién en el
cliente esta comprometida a nuestros la-
dos...
que ponemos sobre la mesa desde el prin-

Es la clave del éxito y una condicién

cipio de cada proyecto. Asi tenemos las he-
rramientas y las competencias para, en el
transcurso de un proyecto, hacer una eva-
luacion de unos mandos, realizar una in-
vestigacion cualitativa sobre el mercado de
nuestro cliente, o bien modelizar una apro-
ximacion comercial y entrenarla directa-
mente con sus comerciales, o todavia ha-
cer recomendaciones organizativas....
Todas estas acciones van dirigidas a im-
plementar la estrategia comercial de nues-
tros clientes incrementando su impacto en
el mercado. Al mismo tiempo, no preten-
demos saber de todo ni vender horas sin
mais. Si en el transcurso de un proyecto des-
cubrimos que hay necesidades que cubrir
en alguno de los campos en los que no con-
tamos con experiencia, somos claros con
nuestros clientes y o bien les ponemos en
contacto con un partner colaborador o
bien recomendamos la contratacion de un
profesional especialista.

¢Cual es su recomendacion en el con-

texto actual, concentrarse sobre el cor-

to o sobre el medio plazo?
Actualmente, si podemos lograr el ma-

ximo rendimiento en 6 meses, es siempre
nuestra primera opcion, pero hemos de re-
conocer que en la mayoria de los casos se
trata hoy sobre todo de hacer “obras” es-
tructurales, donde lo mas realista es preser-
var resultados correctos sin mas para los 6-9
meses que vienen y preparar las condiciones
de éxito para el ano que viene y los siguien-
tes en el marco de un plan estratégico: hoy
una mayoria de las empresas grandes y me-
dianas con las que trabajamos estan muy des-
pistadas en relacién a la funcién comercial:
las fuerzas de ventas no saben como incre-
mentar la cifra, la oferta de valor no con-
vence (sobre todo lo que observamos son
ajustes sobre los precios), los procesos co-
merciales, cuando existen formalmente, no
toman en cuenta el nuevo contexto, los mo-
delos de ventas son inexistentes (s6lo se prac-
tican técnicas comerciales antiguas), y peor
desde mi punto de vista: los mandos no pa-
recen creer que sus comerciales van a ser ca-
paces de superar la situacion, y muchos co-
merciales parecen desconfiar de la capacidad
de sus mandos para encontrar soluciones 'y
apoyarles. Para darle una imagen: se corre
en todas las direcciones sin saber adénde.
Lo positivo es que hoy encontramos mas em-
presas que quieren entrar a fondo en las pro-
blematicas para asegurar una posicion des-
tacada en su mercado en el medio plazo.
Valoramos sinceramente este enfoque; de-
muestra el realismo de sus direcciones que
empiezan a tener consciencia de que no hay
otro camino para volver al crecimiento en
los préximos anos.



