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Ventas corporativas: contactos, agendas y bases

;Cudntos contactos, visitas, lamadas, hace el vendedor de seqguridad para generar un nuevo
cliente? Cémo administrar el tiempo. Algunos secretos de ventas corporativas para aplicar
rdpidamente en su empresa.

Administracion de tiempo y recursos
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La comercializacién de productos y ser-
vicios de seguridad, demanda especializa-
cion, objetivos claros y accion.

Hay muchos tipos y clases de personas
dedicadas a las ventas y muy pocas toman
a la actividad como una profesion.

Las ventas pueden ser el resultado de una
buena campana de publicidad o promo-
cién, donde el papel del vendedor se limita
a recibir ese pedido y cobrar una comisién
por la venta. En estos casos, hablamos de
“vendedores de saldn” o levanta pedidos.

Este tipo de situacién se da en todas
aquellas empresas en las que no hay un
concepto de trabajo proactivo, destinado
a salir a buscar las oportunidades y a ana-
lizar detenidamente los requerimientos y
necesidades del mercado.

Hablemos del “vendedor estrella”

El“vendedorestrella”es aquel que por su per-
sonalidad o formacion se destaca en la em-
presa.Obtiene resultados y alcanza metas su-
periores alos del promedio.Siempre estd mo-
tivado y asume su trabajo con amor y pasion.
Transmite a los clientes que visita o contacta
esta energia positiva, que le asegura las me-
jores ventas dentro de la organizacion.

El carisma y su capacidad de entender
el comportamiento humano le permiten
diferenciarse del resto.

Maneja los problemas o quejas de los cli-
entes como oportunidades para generar
negocios. Sabe que toda queja esconde
una oportunidad para mejorar y para dar
respuesta al cliente.

Tiene una vision objetiva del negocio y
de su trabajo dentro del mismo.

No vincula el rechazo a sus presentaciones,
como algo personal. Las utiliza para mejorar.

iSe puede formar un vendedor estre-
lla 0 un vendedor profesional?

La respuesta es afirmativa.

En el mundo de los negocios corporativos
no basta con el carisma y la personalidad
agradable para alcanzar objetivos de ventas.

Todo ser humano que tenga ganas de su-
perarse y crecer puede destacarse en el cam-
po de las ventas.

La formacion lleva muchos afos de es-
tudio y se tiene que acompanar con la ex-

periencia en el campo de trabajo.

Para este tipo de formacion profesional,
es ideal contar con un buen gerente o di-
rector de ventas, que pueda aportar a su
gente la experiencia y los conocimientos
de las técnicas de ventas tradicionales que
estan en todos los libros.

También es muy util contar con el apo-
yo de los consultores o entrenadores de
vendedores, que orientan y apoyan profe-
sionalmente a los vendedores.

Los estudios en institutos terciarios y
universitarios, en carreras vinculadas con
laeconomia, el marketing y administracion
de empresas también son fundamentales
para obtener nuevos puntos de vista y cre-
cer profesionalmente.

“El tiempo es el recurso mds
valioso del hombre de ventas y
hay que aprovecharlo de la
mejor manera posible.

Las ventas hay que lograrlas y
para ello, el tiempo apremia.
La respuesta al manejo del
tiempo se encuentra en la

planificacién de la agenda”

Manejo del tiempo: dinero

Sabemos que el tiempo es escaso y li-
mitado. “The Time is Money” El tiempo es el
recurso mas valioso del hombre de ventas
y hay que aprovecharlo de la mejor mane-
ra posible para evitar distracciones y des-
vios. Las ventas hay que lograrlas y para
ello, el tiempo apremia.

La respuesta al manejo del tiempo se en-
cuentra en la planificacion de la agenda.

Si la jornada laboral es de 8 horas dia-
rias durante 5 dias a la semana, tenemos
que definir metédicamente qué tiempos
destinar a la actividad de ventas.

Primer paso

Armar una base de datos, con 50 o 100
potenciales empresas a las que debera con-
tactar desde el dia cero.

Volcar en la planilla las empresas que
componen el mercado objetivo o “target”
del negocio.

Las empresas seleccionadas para ser

contactadas tienen que calificar segun el
producto a comercializar.

Conocer los beneficios y aplicaciones de
los productos que comercializamos nos dara
los nombres de los potenciales clientes.

Utilizar fuentes de informacién brindadas
por nuestros actuales clientes,cdmaras de co-
mercio,cdmaras industriales, Internet, grupos
de afinidad, para buscar a los candidatos.

Ejemplos: - Una empresa dedicada a brin-
dar servicios de monitoreo de camiones y
vehiculos de carga con un sistema satelital
GPS debera tener una base de potenciales
clientes del rubro logistica y transporte.

- Para una empresa integradora de siste-
mas de seguridad su Target seran los ban-
cos, empresas financieras, oficinas comercia-
les, depdsitos de mercaderias valiosas, fabri-
cas con un determinado tamafio o determi-
nada cantidad de operarios.

Planificar

Planificar es basico para empezar a tra-
bajar. Permite conceptualizar el negocio y
ver el mismo desde una perspectiva gene-
ral de mercado. Hay una frase que resume
este pensamiento y que se aplica en mu-
chos aspectos de la vida profesional: “para
un velero o embarcacion sin rumbo, ninguin
viento es favorable” Si no hay un plan de tra-
bajo y un rumbo, se trabajard a la deriva.

Trabajar mal en actividades comerciales y
de ventas es igual que no trabajar. El desdni-
mo y la frustracion, asolan en estos casos.

Preguntas que se hace el vendedor pro-
fesional para planificar la jornada de tra-
bajo personal:

- ;Cuantas llamadas a potenciales cli-
entes voy a hacer por dia?

- (En qué horarios y por cuantas horas?

- §Cédmo organizaré la informacién reca-
bada para poder hacer un seguimiento?

- ;Cuédntos mails voy a enviar y con qué
mensaje?

- ;Cuanto dinero necesito ingresar en la
empresa para poder cobrar a fin de mes
las comisiones que permitan pagar las
cuentas de mi familia y ahorrar?

En base a las necesidades econdmicas y
financieras del vendedor,en conjunto con las
expectativas de laempresa,armar un flujo de
ventas esperado en los préximos 12 meses.

Exponer en un lugar visible ese flujo de
ventas, para que sirva de guia e inspiraciéon
en los momentos dificiles. También para con-
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trolar los desvios que se puedan ir producien-
do a lo largo del afo.
En periodos de inflacidn, las ventas proyec-
tadas deberan acompanar estos ajustes.
Tener presente el flujo de ventas en un
pizarrén dentro de la oficina, ayuda a lo-
grar un espiritu de equipo y mejora la co-
municacién dentro de la empresa.

Bases de datos

Volviendo a la base de datos, en esta base
de datos o planilla de trabajo de ventas, con-
signar en columnas: Empresa, Teléfono, Con-
tacto, E-maily Observaciones.Una planilla de
célculo excel o alguna similar, son ideales
para volcar la informacion.

El disefio y gestion de la base de datos
del vendedor optimizara los tiempos, re-
duciendo los tiempos muertos y generan-
do mayores posibilidades de cierre alo lar-
go del mes. La base de datos personaliza-
da del vendedor es la que utilizara dia a
dia en su gestién de ventas.

Dentro del casillero “observaciones” apun-
tard la informacion obtenida en las conver-
saciones telefénicas que realiza con sus cli-
entes.Anotard los comentarios recibidos: da-
tos personales de sus clientes (fechas de cum-
pleanos, cantidad de hijos, lugar de residencia,
antigliedad en la empresa y en el puesto, etc.).
Toda esta informacion es de gran importan-
cia, a pesar de no estar relacionada directa-
mente con el negocio. Se relaciona con el ser
humano que es el que toma decisiones y con
el que el vendedor debe relacionarse y brin-
darse por completo.

Objetivos

El objetivo del vendedor es lograr cono-
cer profundamente la necesidad de su po-
tencial cliente, cual es su verdadera proble-
mética. Con esa informacion clave armara
y presentara la solucién.

El cliente se sentird reconocido y alivia-
do frente a la solucion propuesta.

El vendedor profesional, no impone su
producto. Logra que el cliente sienta que
estd comprando una solucién a su necesi-
dad corporativa.

El vendedor profesional es el aliado del
cliente y busca su satisfaccion a largo plazo.

Soluciones practicas para empezar
hoy a captar nuevos clientes

En las llamadas salientes en busca de cli-
entes corporativos. jHay un discurso de
ventas para aplicar?. Si.

“Planificar es bdsico para empe-
zar a trabajar. Permite concep-
tualizar el negocio y ver el mismo
desde una perspectiva general
de mercado. Una frase resume
este pensamiento y se aplica en
muchos aspectos de la vida
profesional: para un velero sin
rumbo ningun viento es favora-
ble.Si no hay un plan de trabajo,
se trabajard a la deriva”

El discurso a aplicar siempre tiene que
estar orientado a preguntar y descubrir las
necesidades del cliente.

Nunca se llama a un nuevo potencial
cliente para “ofrecer un producto” Hay que
[lamar para conocer sus necesidades y pro-
blematicas.

El discurso de la llamada saliente tiene
que ser ameno, pausado, con un tono pro-
fesional y cordial. Mantener los silencios y
las pausas entre las frases refuerzan la con-
fianza del que recibe la llamada y lo pre-
dispone a hablar sin sentirse presionado o
amenazado por un vendedor “pesado”

Ejemplo: (Empresa potencial, cliente XX
S.A, atiende la telefonista, encargada de fil-
trar las llamadas)

- Buen dia, se comunicé con XX S.A., jcon
quién desea hablar...?

- Buen dia sefiorita....(pausa)..., me podria
comunicar con el sector de compras...?

- ;Con qué persona del sector desea hablar?

- Necesitaria hacerle una consulta a la
persona encargada de las compras de segu-
ridad electrdnica...

Lo comunico con el ing. Nicolds, un sequn-
do por favor.

(Ing. Nicolas)

- Hola....

- Por favor me podria comunicar con el
ing. Nicolds...? (esta pregunta esta realiza-
da a propdsito, auin sabiendo que el que
atendid es el ing. Nicolas. Se busca a crear
un clima cordial y de empatia).

- Si, soy yo...;con quién hablo...?

Minombre es Jesus Rodriguez (usar siem-
pre nombre y apellido) y llamo para hacer-

k’ Consultora de empresas de seguridad y
capacitacion de vendedores.

ﬁ' Integrada por profesionales con mds de 20 afios
de trayectoria y experiencia.

le una consulta...;puede hablar en este mo-
mento...?

- Lo escucho

- Estoy tratando de ubicar a la persona in-
dicada dentro de su empresa, responsable
de la mejora y optimizacion de los costos en
sequridad

- La persona responsable de estas ta-
reas soy yo...

- Me gustaria enviarle un mail con una
presentacién de las soluciones que brinda
mi empresa para que usted pueda evaluar
la conveniencia de las mismas....

- Me parece muy bien su propuesta y es-
pero su e-mail

- Agradezco su atencién y me contactaré
nuevamente en 72 horas, para coordinar
una charla personal.

El vendedor tiene que llegar a conocer
cara a cara a su potencial cliente. Las rela-
ciones personales son las que hacen la di-
ferencia entre el éxito y el fracaso.Si no hay
confianza, no hay negocio.

El uso del teléfono, mail, publicidad, pro-
mociones, son solo herramientas que faci-
litan la gestién de ventas pero no produ-
cen vinculos estables en el largo plazo.Los
seres humanos debemos conocernos e in-
teractuar cara a cara para vincularnos.

Alos clientes no les gusta que le impon-
gan o le vendan. El cliente compra basado
en la confianza que genero el vendedor y
en la creencia de que esta satisfaciendo
una carencia o necesidad de su empresa.

En los negocios entre empresas los tiem-
pos de las gestiones pueden variar segun
la cultura de cada una de las organizacio-
nes. Saber conocer y detectar esta cultura
de trabajo y de toma de decisiones es par-
te del trabajo del vendedor profesional.

Con esmero y constancia en un trabajo
metddico siempre se logran los objetivos
propuestos.

Sin ventas ni vendedores las organizacio-
nes dejarian de existir. Las ventas son las que
hace que ingrese el dinero.El concepto es sim-
ple aunque muchas veces se pierde este pun-
to de vista al momento de tratar con los cli-
entes internos y externos de la organizacion.

Fomentar el espiritu de servicio y ven-
tas en todos los integrantes de la empresa
es clave para el progreso y vida de las or-
ganizaciones. H

Si no posee los capitulos anterio-
res, puede descargarlos todos desde:
www.rnds.com.ar
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