


Si en temporadas anteriores
se despachaba con gran alegria la
mercancia y los servicios, si hasta
faltaba personal y género, ahora el
stock busca un atajo rdpido y dig-
no por el que salir. Si hay algo en lo
que estan de acuerdo los profesio-
nales consultados por esta revista
es en que en estos momentos toca
vender y hacerlo con mads ciencia
que nunca. Y es que, “por primera
vez después de muchos afios, pesos
pesados del dmbito comercial es-
tan volviendo a salir a la calle y ha-
cer kilémetros; se estd volviendo a
gastar suela de zapato porque hace
falta”. Asi de grafico se muestra el
socio director de Actia 2 Grupo
Addenddum, Enrique Fernandez
de Giles, quien remite a la vieja es-
cuela de la llamada ‘venta a puer-
ta fria" para explicar que aquellos
quienes han estado acostumbra-

dos a las recientes casetas de obra
es mas facil que ahora desesperen
antes que los primeros.

Pero aquel tipo no es el para-
digma del perfecto comercial en
estos momentos. Para el director
comercial de Sinérgica, José Pu-
chades, “el profesional parlanchin
y sin organizacién tiene ya poco
futuro”. Ahora se busca un perfil
dindmico, resolutivo y persuasivo.
De esta forma, Puchades anima a
que “nos sacudamos el pesimismo
y salgamos a visitar clientes por-
que si a los actuales ya les hemos
vendido todo lo posible, hay que
salir a buscar mds; incluso fuera de
Malaga”. No en vano, “si antes para
conseguir una venta eran necesa-
rias cuatro visitas, ahora habra que
hacer ocho, pero hay que hacer-
las”, sostiene Puchades, al tiempo
que apunta que de la crisis se sale
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con los clientes y con una mejor
organizacion comercial.

La actual situacién de crisis
requiere de habilidades cama-
lednicas para adaptarse al nuevo
medio, y es aqui donde las deci-
siones empresariales juegan un
papel primordial. Y es que, como
apunta el recientemente publica
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do Observatorio Comercial de
Mailaga 2009* -realizado por
la Universidad de Mailaga y la
compania malaguena Sinérgica-
“podemos sentarnos a esperar
que pase la crisis (y posiblemen-
te desaparecer), o podemos po-
ner en marcha iniciativas para
salir de ella reforzados”. En este
sentido, el informe asegura que
el 11,04% de las empresas mala-
guefias consultadas apuesta por
ampliar el area comercial para
salir de la crisis, frente a cerca
del 40% que opta por reducir
costes. Por su parte, el 23,93%
opta por acciones como inter-
nacionalizarse, cerrar, NS/NC.
El 25,77% restante piensa po-
ner en marcha todas las inicia-
tivas posibles.

PERDIDOS SIN HOJA DE RUTA
Conocer el terreno, identifi-
car a la presa, medir las fuerzas
y calcular la estrategia es vital a
la hora de actuar. Hacerlo bien
requiere de una cuidada hoja de
ruta. Se trata del Plan Comer-
cial, una herramienta que lejos
de lo que cualquiera pudiera

El 56% de las
empresas
malaguenas no
pOsee un
documento gue
oriente sus acciones
comerciales en el
mercado

imaginar no es tan utilizada
como se piensa. Por lo menos
esa es la conclusion a la que ha
llegado el Observatorio Comer-
cial de Malaga 2009, que pone
de manifiesto que el 56% de las
empresas malaguefas consul
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La reciente época de
‘vacas gordas’ desta-
caba por la comodidad
de una venta facil que
ha envuelto a las figuras
comerciales en una cier-
ta comodidad y tranquili-
dad. Sin embargo, no ha
habido tiempo para re-
flexionar sobre el trabajo

“En esta casa somos muy
cuadriculados. No damos
salida a nada que no esté
planificado. Esto es lo que

seguramente nos da una
cierta estabilidad y nos permi-
te estar en momentos de crisis
como el actual, todavia, con

a labor comercial que re-
quiere el nuevo escenario

realizado. Ahora tam-
poco lo hay y la actual
situacion de crisis esta
propiciando las visitas
indiscriminadas del equi-
po comercial. Detenerse
para reflexionar y evaluar
el camino recorrido se
hace imprescindible para
plantear retos futuros.

na sonrisa”. Esta declara-
ion de Enrique Fernandez
efleja el modus operandi de
su empresa. Dedicar tiem-
po a una politica comercial
Je conjunto, con soluciones
eales, operativas y muy es-
udiadas es la clave.

que conoce los productos
salga a visitar clientes, sin

econdmico exige un ade-
cuado entrenamiento del
equipo de ventas. Como
apunta Puchades, “siem-
pre se ha pensado que
cualquiera vale para ven-
der, siendo bastante habi-
tual que alguien de almacén

preocuparnos si sabe escu-
char a los clientes o cerrar
una venta”. Conseguir un
tono ‘musculo-comercial’
adecuado es dificil si no
se entrena el proceso de
venta y las habilidades
comerciales.
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tadas no posee un documento
que oriente sus acciones en el
mercado.

SIN DINERO NO HAY PLAN

Y es que, seglin el informe,
existe una relacion directa entre
el desarrollo de un plan comer-
cial y el volumen de facturaciéon
de la compainiia. Asi, las empre-
sas con una facturacién mayor
a nueve millones de euros son

Sdlo el 20% de
las empresas
consultadas
cuenta con una
fuerza de ventas de
mas de tres
comerciales

las que mas claras tienen sus ac-
ciones comerciales en el merca-
do, habiendo realizado su plan
comercial el 87%, mientras que
el 13% no cuenta con plan co-
mercial. Por su parte, el 59% de

Plan comercial por
tamano de empresas
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Fuente: Observatorio Comercial Malaga 2009

De las empresas con ingresos infe-
riores a un millén de euros, no tienen
plan comercial el 59% de las mis-
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las empresas con ingresos in-
feriores a un millén de euros
no tiene plan comercial.

EQUIPO DE VENTAS

Para alcanzar los objetivos
de ventas propuestos, se hace
necesario un equipo comercial
bien dimensionado. El tama-
fio de la red de ventas indica
lo ambiciosa que es una com-
pafiia para liderar el mercado
en el que opera, ya sean merca-
dos locales, regionales o nacio-
nales. En este sentido, s6lo el
20% de las empresas consulta-
das por el Observatorio cuenta
con una fuerza de ventas de
mads de tres comerciales.

A pesar de que la gran ma-
yoria de las empresas de Mdlaga
cuente con una red comercial
muy reducida, las companias se
estan dando cuenta de que tiene
que estudiar y conocer mejor al
mercado y a sus clientes. Es de-
Cir, conocer cOmo estan posicio-
nados sus productos o servicios
respecto a la competencia. Es
por ello por lo que desde Stan-
dby Consultores estan aprecian-
do un aumento de peticiones en
el dmbito del marketing y de la
investigacién de mercados.
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mas, mientras que un 41% de estas
empresas ha planificado su accién
comercial.

lo que

uscan

las empresas

Segun el director de Stan-
dby Consultores, Pedro Garcia
Molina, aproximadamente uno de
cada tres puestos que cubren en la
actualidad estan relacionados con
la funcion comercial y/o marketing,
“siendo mMas numerosos, como no
podia ser de otro modo, los puestos
mas operativos como el de con-
sultor comercial, ejecutivo de
cuentas, gestor de cuentas o
comercial de grandes cuen-
tas”. Aunque como recuerda
Garcia Molina, también son
requeridas aquellas posicio-
nes de media y alta direccion

en el area comercial como
son los jefes de Venta,
directores comercia-
les o directores
de  expan-
sion, entre
otros.
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HASTA QUE LA MUERTE NOS SEPARE
La crisis arrecia y las empresas se
lanzan a la caza de nuevos dientes.
El ‘céomo’ es siempre discutible. Ac-
tualmente, la mayoria de las politicas
comerciales estin incentivando la
apertura de nuevas cuentas y no estin
preocupandose por asentar la base de
un futuro venidero. Es dedir, falta fide-
lizacién. Quizas la causa resida en que

existen profesionales de la venta muy
capaces de abrir una cuenta, pero inca-
paces de mantenerla. Y es que, reunir en
un solo profesional estas cualidades no
es facil. Por ello, desde Actua 2 Grupo
Addenddum apuestan por contar con
personal de apertura, de consolidaciéon
y con un sistema de soporte continuo
para que la relacion empresa-cliente
dure, a ser posible, para siempre.

Corren tiempos dificiles y a
los comerciales se les exige mayor
profesionalidad; pero como asegu-
ra Puchades -haciendo un aviso a
capitanes-, “las ventas de las em-
presas no dependen en exclusiva
de los comerciales, tiene que haber
una organizacion detrds de ellos”.

M TERESA SANTOS

%* Para conocer a fondo la estructura comercial de las empresas de Malaga puede descargarse el Observa-

torio Comercial 2009 en www.sinergica.es

El 96%

de los comerciales

no harecibido ningun tipo de

formacion en técnicas de venta

Midiendo

las fuerzas de venta

En ocasiones, las reglas del juego no
estan bien definidas y el comercial se
siente perdido y solo ante el peligro. El
director de Standby Consultores, Pe-
dro Garcia Molina, invita a los empre-
sarios malaguefios a contar cuantas
respuestas afirmativas podrian dar a
las siguientes preguntas. Tras ello, no
han de olvidar cuestionarse si llevan
a caho practicas adecuadas para que
esa afirmacion sea una realidad.
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¢Mis comerciales tienen
unos objetivos especificos,
medibles, alcanzables, rea-
listas y temporales?

¢Tengo indicadores que me
permiten medir el desempe-
fno objetivo de los mismos?

¢Son conscientes de que
sélo permaneceran en la
empresa aquellos cuyo
desempeno sea, al menos,
suficiente?

) €) € )

¢Cuentan con los medios
adecuados para cumplir con
los compromisos que mar-
can con sus clientes?

¢Cuentan, de un modo real,
es decir, escrito, con la po-
sibilidad de desarrollar una
carrera en nuestra empresa?

¢Es justa la politica salarial
de modo que les motive y
les satisfaga?
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Una con un software
de gestion de clientes conecta-
do con la oficina. De esta forma,
puede acceder a toda la base de
datos de los compradores des-
de cualquier lugar.

En caso de no tener blackberry,
la opcion es un . Setra-
ta de otro dispositivo portatil de
facil movilidad gracias a su redu-
cido tamano.

sin mi CRM

Equipado para vender

Gestionar el proceso de co-
mercializacién y venta es mu-
cho mas facil si el comercial va
armado con las herramientas
tecnologicas mas potentes del
mercado. Entre las mas utiliza-
das se encuentran:
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Un de alta velocidad
para poder navegar desde cual-
quier sitio, sin necesidad de es-
tar en la oficina.

Recoger los datos de los clientes ac-
tuales y potenciales, medir el estado de
las ofertas y anotar toda la informacion
posible para hacer nuevas propues-
tas mas ajustadas a las necesidades
de los clientes actuales y potenciales
necesita de un sistema adecuado. En
este sentido, las empresas malague-
fias aprueban el examen, pues el 68%
reconoce tener una base de datos o
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Un de gran capacidad,
donde llevar toda la informacion
de su empresa y almacenar la
copia de cualquier dato en un
momento dado.

CRM. Sin embargo, el resto, afirma
no registrar informacion de sus clien-
tes. Y es que, como explica el citado
analisis sobre la estructura comercial
de las empresas malaguenas, “sin una
adecuada base de datos, planificar y
medir los resultados comerciales co-
rrectamente no es posible. Ademas,
sin informacién no se pueden tomar
decisiones de manera adecuada”.






