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Una guia practica del comercial
perfecto para vender mas y mejor

Ismael Labrador

MADRID. Si no hay ingresos, no hay
rentabilidad para las empresas. Y
en una época en la que obtenerlos
se torna complicado, por las cir-
cunstancias derivadas de la crisis
econémica, los departamentos de
ventas cobran especial relevancia.
Pero, ;como optimizarlos para me-
jorar las cifras de facturacion?

Esta es una de las preguntas que
la consultora estratégica Everis y la
escuela de negocios Esade han abor-
dado a través de una encuesta rea-
lizada a 50 directores comerciales
y directores generales, y cuyas con-
clusiones se recogen en el informe
Buenas prdcticas para aumentar las
ventas y el margen en un entorno de
crisis. Tanto del estudio, como de
los anélisis realizados por otros ex-
pertos del sector comercial, se des-
prende que existe una serie de erro-
res para los que los departamentos
de ventas quizas no estén aplican-
do la receta mas adecuada.

® La promocién vertical:
Cuando las empresas acometen una
reestructuracion de su departa-
mento de ventas, en ocasiones el
diagndstico apunta a una baja cifra
de ventas, procediendo a sustituir
al director comercial por aquel su-
bordinado que cuenta con las me-
jores cuotas de venta.

“A veces tendemos a pensar que
quien mas vende es el mas adecua-
do para dirigir al resto, pero es un
error”, afirma a este respecto Er-

nesto Calvo, gerente de Everis Bu-
siness Consulting. “Lo que hay que
tener claro es que los mandos in-
termedios deben ser profesionales
especializados, no aquellos comer-
ciales a los que se les promociona
por sus cifras, porque en ocasiones
terminas perdiendo a un excelen-
te vendedor para ganar un pésimo
directivo”, comenta.

= Vender mas o mejor:

Otro error que los expertos con-
sultados atribuyen a las malas pla-
nificaciones de los departamentos
de venta pasa por confundir el ni-

mero de ventas con la rentabilidad _

de éstas. “Hay que fijarse en el va-
lor de lo que vendo?”, incide Calvo.

Javier Fuentes Merino, director
general del Grupo Redes de Venta
Proactiva y profesor de la Univer-
sidad Auténoma de Madrid, lo ex-
plica de la siguiente manera: “Lo
que se debe valorar no es que se cie-
rTe una operacion de venta, sino el
modo de pago de la misma. ;De qué
te va a servir cerrar operaciones con
cinco clientes si no te van a pagar
en el plazo que ti necesitas?”. En
su opini6n, “es preciso premiar a
aquellos vendedores que controlan
el proceso completo, incluyendo la
posventa”.

® Conocimiento de producto:

Del apartado anterior se despren-
de que, en el entorno de crisis ac-
tual, los aspectos cualitativos que
aporte el departamento de ventas
pueden llegar a tener mas peso que

Las frases

’ Promocionar al
comercial que

mas vende a un puesto

intermedio puede llevarte

a perder un exclente

vendedor para ganar

un pésimo directivo”.

Ernesto Calvo
Gerente de Everis Business Consulting

’ Cerrar muchas
ventas no siempre

se refleja en la caja; loque

cuenta es cerrar aquéllas

que vas a poder cobrar a

tiempoy a cuyos clientes

puedes fidelizar”

Javier Fuentes

Director general del Grupo RVP

los cuantitativos. En otra palabras,
en la encuesta de Everis y Esade fi-
gura una tipologia de cliente deno-
minada fiera. “Son comerciales que
aportan un alto volumen de ventas,
aungque se preocupan poco por mi-
rar la fidelizacién del cliente”, am-
plia Ernesto Calvo. “Y en el con-

~ Errores que se pueden corregir para optimizar el departamento de ventas

texto actual”, afilade Fuentes, “lo
que premia ante el cliente es que
seas mas consultor que vendeédor,
que le asesores sobre el producto
que le vendas para darle confian-
za”. Esto, en la practica, significa
que ya no basta con saber vender,
sino que hay que saber lo que se
vende. Un ejemplo de esto se en-
cuentra en Kyocera, que reciente-
mente ha incorporado un nuevo
plan de incentivos en su canal de
venta que incluye, entre otras co-
sas, un sistema para detectar aque-
llos distribuidores que poseen ma-
yor conocimiento de la marcay los
productos.

® El uso del descuento:

;Y qué hay de las técnicas de ven-
ta? Aqui también hay unanimidad
en cuanto a diagndsticos y errores.
“Hemos visto operaciones en las
que se ofrecia un descuento antes
de que el cliente lo pida”, describe
Calvo desde Everis. ;Pero acaso no
son los bajos precios el principal
atractivo para un comprador? “Si,
pero hay que envolverlo de otra for-
ma”, dice Fuentes: “Hay una técni-
ca de venta consistente en hacer ver
que le ofreces el descuento porque
te interesa que ese cliente forme
parte de tu catalogo, jugando con
su ego. Se utiliza mucho con pro-
ductos innovadores para los que
hay pocas referencias”, concluye.
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El 40% pagaria
mas dinero por
un producto que
fuera ‘sostenible’

MADRID. Mas de ocho de cada diez
consumidores (concretamente el
85 por ciento) afirman valorar los
aspectos medioambientales y de
sostenibilidad que tienen en cuen-
ta los fabricantes en los procesos
productivos de sus respectivos pro-
ductos, a la hora de comprar un de-
terminado articulo. Sin embargo,
en la practica, tan s6lo un 45 por
ciento lo hace de forma sistemati-
ca con frecuencia<y tan sélo cuatro
de cada diez estaria dispuesto a pa-
gar un 10 por ciento mas en el pre-
cio de un producto elaborado de
forma medioambientalmente res-
ponsable.

Esta es la conclucion de un estu-
dio elaborado por Havas sobre la
Resposabilidad Social Corporativa
en nueve paises, entre ellos Espa-
fia. En el caso concreto del merca-
do espaiiol, los consumidores afir-
man no comprar mas articulos de
estas caracteristicas debido a la fal-
ta de informacion sobre los mismos,
el elevado coste o la escasa dispo-
nibilidad de éstos en el mercado.
Otro aspecto destacado es que sie-
te de cada diez considera que los
criterios de responsabilidad social
son utilizados por las empresas co-
mo campaiia de imagen.

EMPRENDEDORES

iAl agua patos!
Galicia fomenta
los proyectos
de balnearios

mADRID. El Afio Xacobeo ha conver-
tido el Camino de Santiago en un
importante activo, tanto turistico
como comercial, para Galicia, que
ha centrado en el sector del bie-
nestar, y mas concretamente, en los
hoteles-balneario, los spas y los es-
tablecimientos que ofrecen bafios
termales, un notable nicho para el
emprendimiento.

Tal es asi que, por primera vez, la
Xunta cuenta con una linea de ayu-
das y financiacién de cuatro millo-
nes de euros para proyectos en-
marcados en esta actividad. El
objetivo es incentivar un sector que
mueve 126 millones de euros de fac-
turacion y genera 1.700 empleos di-
rectos en la comunidad gallega. De
hecho, el presidente de Galicia, Al-
berto Niiiez Feijoo, califica el ter-
malismo como el activo turistico
“mas importante de la region tras
el Camino de Santiago”. El maxi-
mo mandatario autonémico consi-
dera que esta actividad es “una de
las llaves” para prolongar los efec-
tos econdmicos del Afio Santo.
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