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Como Remar Contra la Corriente

as empresas hace mucho
que dejaron de vender
durante los tiempos de
bonanzas. Despachaban clientes
pero no vendian, porque la
gente jsimplemente les compra-
ba! Hoy tienen grandes equipos
comerciales "folletos parlantes”
que no conocen
al cliente y no
le saben vender
mas. Asi opina
Andrés Fryd-
man, Presiden-
te de ESAMA.
En estos
tiempos, la

estan tomando las medidas ade-
cuadas de forma inmediata para
re direccionar, preparar y moti-
var a la empresa para pasar el
filtro de la crisis. En ESAMA
hemos desarrollado este modelo
para gestionar en tiempos tur-
bulentos:

1 ¢Qué vender?

~ -~ ¢Aquién venderle?
3 ;Cuanto vender?

ta, el rol de muchos lideres con-
sistia simplemente en adminis-
trar la bonanza sin introducir
grandes cambios. En gran medi-
da delegaban y se encontraban
muy lejos de la ejecucion, de los
detalles, de su gente y de los
mercados claves.

Pero en
ESAMA sabe-
mos que el resul-
tado que una
empresa obtiene
(transformarse
en ganadora o
perdedora ante
esta situacion) es
la resultante de

clave es actuar ° (Cémo ] i
vk 5 .
rapidamente Asegura s Gestionar en 0 que hace su
para ganar la laejecucién 9 gente.
cuota de mer- T Tli’eTp‘:s 2 A partir de
cado que per- & Efectividad UEDLBERAS esta definicion,
deran aquellos delos ya no hay dudas
que se parali- individuos del a de que si la
zan y no logran 4rea comercial estiggru?:)é«' aul situacion  del
conducir a procesos? mercado y la
tiempo a su 7 Organizacién de e, estrategia
ejéreito comer- 12 gestion comercial - (Conquéestructura ¢omercial cam-
: comercial? :
cial, en la bian, todos los
R R 6 ;Cémo generar demanda y . %
direccion indi- sittaciones de venta? integrantes de la

cada. Hacer =smmarsam

que las cosas se
hagan, mas que nunca represen-
ta un pilar para gestionar en un
escenario donde todos reman
contra la corriente.

Por lo tanto, la pregunta que
deben hacerse hoy los CEO's y
Directores Comerciales es si

Las empresas deberin respon-
der estas preguntas lo mds rapi-
do posible, antes de que otros
avancen vy tomen posiciones de
mercado.

i Por qué? Antes, cuando la
demanda era mayor que la ofer-

empresa deben

cambiar y ajustar

su modo de actuar, desde sus

modelos de gestion y entrena-
miento hasta sus incentivos.

Muchas empresas crecieron en

los altimos afios con productos

razonables (sin grandes diferen-

ciaciones en muchos casos), con

1 Andrés Frydman, Presidente de
ESAMA.

publicidad y grandes dotaciones
de canales de ventas directos y/o
indirectos, (que no eran muy pro-
fesionales, ni eficientes), a pesar
de esto las cifras generales de
ventas no paraban de crecer. Casi
todos los canales llegaban o supe-
raban las metas que al principio
parecian muy dificiles y exigen-
tes. Esto se debe a que en los
tiempos de bonanzas. una de las
prioridades de los Directores
Comerciales, generalmente, era
sumar reclutas (gente de atencion

CONGRESO EJECUTIVO

¥ ventas) a su ejército, para com-
batir en el frente de batalla, sin
importar si estos nuevos reclutas
estaban 100% preparados o si
reunian las competencias necesa-
rias para salir al combate, como
en una guerra fria, lo importante
era cubrir posiciones para recibir
a los clientes, que practicamente
hacian muy bien su trabajo: sedu-
cidos por mensajes de publicidad
y promocion, compraban casi
solos, con personal de atencion y
ventas que muchas veces oficia-
ban de meros "receptores de pedi-
dos" cuya tnica funcion se redu-
cia a explicar las caracteristicas
de los productos, para que luego
el cliente tome solo la decision de
compra.

Hoy la decision de muchos de
estos clientes serd "Lo voy a pen-
sar ". Por eso, si la fuerza de ven-
tas y atencidén no cambia su
modelo y sus habilidades, las
ventas comenzardan a bajar dra-
miticamente.

Cuando la energia de la
demanda creciente se vaya debi-
litando y empiece a frenarse,
hacer las cosas razonablemente
va no alcanzard para que la orga-
nizacion siga avanzando.

Hoy., mas que nunca. las
empresas deberdn remar contra la
corriente, y profesionalizar a sus
equipos comerciales para salir
airosos de la crisis.
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Magister en Consultoria de Gestion Estratégi
Educacion de la Universidad de Buenos Aires.

En el &mbito empresarial, es socio y director de ESAMA, donde lidera el disefio y la implementacion de proyectos de consultoria para la mejora de
resultados comerciales a partir del impacto en el desempefio de los equipos de trabajo. Como especialista en procesos de aprendizaje organizacional y
cambio cultural, ha dirigido proyectos en importantes emp i
Correos de Chile, Camrefour, Banco Estado y Telefénica entre otras.
En el ambito educativo, se ha desempefiado como coordinador, director, consultor y asesor de programas y actividades de formacién en diversas

Walter Wallach, Director General ESAMA Chile

iones de la Universid p

» Como activar la productividad comercial en escenarios turbulentos
* Metodologia y herramientas de gestion comercial para enfrentar la crisis
* La Maquina de Hacer Negocios
» Coémo potenciar los aspectos individuales de la estructura comercial
= Haciendo que las cosas se hagan
= Coémo replicar las mejores practicas comerciales al resto de la estructura
* Claves del coaching comercial
= Como potenciar la organizacion de los ambientes comerciales.
= Coémo potenciar la ejecucion comercial, para incrementar la productividad de ventas y los indicadores de
retencion y rentabilizacién de clientes.
» Metodologias para el cambio cultural y de conductas de areas comerciales.
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EGS“""I cﬂlllel'l:ial en tiempos de crisis.

Conacer y analizar las nuevas metodologias para el aumento sostenido de los resultados, mejorando el desemperio de sus equipos comerciales.
Brindar herramientas para la Gestion Comercial en tiempos de crisis. Cémo vender cuando son menos los que compran y como retener y venderle
mas a los clientes actuales.
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