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GESTION

Cambio de
mentalidad

Uno de los aspectos que tratar
en la fuerza de ventas es el cam-
bio de mentalidad a realizar en
muchas redes comerciales en las
que todavia prima el “vendedor
al que le compran”, frente al
“vendedor que debe vender”.

MEJORAR LA EFECTIVIDAD
iLlega

Jordi Goula

nivel de mercado ve-
mos como se alarga
el tiempo en que las
empresas no estan lle-
gando a objetivos, las
ofertas y descuentos son cada
vez mas recurrentes, la gestion
de cobros sigue deteriorandose,
el ciclo de venta se alarga, ha-
ciendo mds onerosa la venta y
se observa con preocupacion
un grave deterioro en la capta-
cién de clientes. A nivel comer-
cial, las fuerzas de ventas si-
guen siendo vistas como una
ventaja competitiva aunque la
satisfaccion de los directivos
con ellas baja ligeramente.
Mientras se estabiliza el tama-
fio de las fuerzas de venta, pare-
ce quedar un estrecho margen
de ajuste a nivel de jefes inter-
medios y administracién de ven-
tas. Los equipos de ventas no es-
tan llegando a los objetivos por
enésimo ciclo consecutivo, afec-
tando a su remuneracion y moti-
vacién que, junto con la limita-
da rotacion, puede dar lugar a
combinaciones peligrosas.

“A modo de resumen se pue-
de decir que este periodo de cri-
sis estd resultando mas largo de
lo esperado y que vamos a nece-
sitar formulas mds imaginativas
que la de sentarnos a esperar.
Nuestras fuerzas de ventas es-
tan sufriendo esta crisis desde
hace cuatro afos...”. Esta es la
sintesis que hace el profesor del
Tese Jorge Gonzalez del tultimo
Barémetro sobre la evolucion de
las redes comerciales en Esparia,
que realiza esta escuela de nego-
cios e introduce a la perfeccion
la problematica que afrontan
muchos directores comerciales
en estos momentos.

No debemos olvidar, ademas,
que a estas alturas de la crisis,
las empresas ya estan acabando
sus posibilidades de mejorar la
situacion a base de recortes.
“Ahora ya se han tapado todas
las vias de agua, y las que no lo
han hecho, ya se han hundido”,
apunta Oscar Macia, consejero
delegado de ForceManager,
una empresa dedicada a mejo-
rar el rendimiento de las redes
de ventas. Su tesis es que una
vez ya se hareducido todo lo po-
sible, la mirada se vuelve hacia
la fuerza de ventas. El reto para
Macia, es como vender mas, en
una situacion mdas compleja
que antes, con Menos recursos

la hora del vendedonr!

El director comercial debe prepararse para optimizar la accién de su equipo con menos recursos

y menos margen. “Solo hay una
posibilidad, que seamos superefi-
cientes”, sentencia.

Lo cierto es que hasta el afio pa-
sado el foco de la empresa estaba
en el departamento financiero.
Todo pasaba por él para reducir
costes en todos los terrenos, pero
desde hace unos meses, sin olvi-
dar este aspecto, se mira el nego-
cio y el paisaje es desolador: se
han perdido clientes y el animo y
la motivacion del equipo de ven-
tas estan bajo cero. Ademas, dice
que muchos equipos formados
en la época del boom eran de me-
ros farmers, recolectores, pero
faltos de proactividad y agresivi-
dad que no necesitaban en aque-
lla época. ;Qué hacer?

Para vender mads, Macia dice
que se deben atacar dos frentes:
incrementar la eficacia y la efecti-
vidad del vendedor y que trabaje
mas. “Con menos gente se ha de
llegar a mas sitios, no es facil”.
Por supuesto, estamos hablando
de empresas que tienen sus redes
de vendedores en la calle y hay
que ver con qué herramientas se
cuenta. “Para ganar eficiencia,
nos apoyamos en la tecnologia. El
hardware actual permite una ope-
ratividad buena y fiable. Hacia fal-
ta un software que permitiera te-
ner la informacién que se necesi-
ta en el momento que se precisa”.
Y en ello estan. De entrada, al ven-
dedor que esta en la calle le per-
mite realizar un peinado militar,
es decir, ver todas las empresas
clientes que tiene alrededor y las
potenciales con un solo vistazo.
“La idea es maximizar los impac-
tos comerciales, ya sean visitas, e-

Las empresas ya
estan acabando

sus posibilidades de
mejorar la situacion
a base de recortes

mails o llamadas telefonicas. Es la
condicién necesaria para mejo-
rar. Partimos de la premisa que al
vendedor, un hombre de accidn,
no le gusta escribir reportes. Ade-
mas, la mayoria de veces hace in-
formes que no interesan a nadie.
Sélo se usan para controlar. Con
el sistema que hemos implantado
esta geolocalizado. Simplemente
hace el check-in al cliente y ja ven-
der! Toda su actividad queda re-
gistrada y ello sustituye el repor-
ting”. Las ventajas del sistema pa-
ra el director comercial son cla-
ras, tiene la realidad del cliente,
sabe el trabajo del vendedor y los
impactos que hay entre la empre-

Mejorar el proceso de venta

El andlisis que el profesor Gonza-
lez hace de la funcionalidad de
esta nueva herramienta puede
sintetizarse en tres aspectos. “En
primer lugar, este instrumento te
permite seguir los resultados, te
permite gestionar mejor, al tener
una informacion de superior cali-
dad y optimiza la labor del direc-
tor comercial”. Un segundo aspec-
to que aborda es la ayuda que
supone para adaptar protocolos.
“En el mundo comercial, el ADN
es muy importante, pero muchas
veces se deja demasiado suelto.
Y hoy sabemos que si hay un
buen protocolo, se vende mejor”.
El tercer punto que explica es la
transparencia en la informacion
que lleva aparejada su utiliza-
cion. “Eso hace que el vendedor

tenga una clara tendencia a auto-

disciplinarse”. Y prosigue, “desde
el momento en que el trabajo es
conocido, el vendedor queda ex-
puesto, tanto para lo bueno como
para lo malo, aunque lo légico es
que sea alguien que piense en
positivo y sea para bien”.

Por lo que respecta a lo que
esta sucediendo en estos momen-
tos, Gonzalez se refiere a estudios
que se estan realizando en el lese
y que reflejan que se ha parado la
reduccion de la fuerza comercial...
pero no crece. Para Macia, ade-
mas, estamos en un mercado muy
dificil y para llegar a los mismos
objetivos has de trabajar mas y
mejor. “Dispones de tres medios
para vender: producto, proceso de
venta y precio. Con esta herramien-
ta mejoramos el proceso de venta
de una forma muy clara”.

GABRIELA RUBIO

sa y el mercado. “Se soluciona
uno de los grandes problemas pa-
ra el director: saber que hace la
red”, apunta.

El sistema puntua al vendedor
en funcion de la actividad y las
ventas y en términos relativos a
sus colegas. Con una nota baja sa-
be que esta por debajo del resto,
por ejemplo. Se trata de fomen-
tar el autocontrol y la autoges-
tion. “Eso funciona mucho mejor
que un castigo”. E insiste en que
es un sistema mas justo de valora-
cién del vendedor. No sélo por lo
que vende, sino por lo que traba-
ja. Habia grandes vendedores a
los que se castigaba sin razon, ya
que su trabajo era bueno. Falla-
ban otras cosas. “Este es un méto-
do objetivo, porque si trabaja la
empresa lo ve y actiia en conse-
cuencia. En las aplicaciones que
llevamos realizadas hasta ahora
se registra un 28% de incremen-
to de actividad”, concluye Macia.



