








| Soy Sebastian Stranieri, un apasionado

por la tecnologia con mas de dos décadas
de experiencia en la industria de la
ciberseguridad, mi carrera siempre ha
estado impulsada por el deseo de innovar en
soluciones mas seguras para ciudadanos y
empresas.

Impulsado por esa necesidad, y al observar

la dificultad que conlleva para las personas
acceder a redes digitales seguras, en 2007
funde VU Inc., un emprendimiento que se
convirtio en una empresa multinacional
referente en proteccion de identidad y fraude,
con mas de 350 millones de usuarios en todo
elmundo.

Soy emprendedor Endeavor, miembro

de YPO, fui reconocido por la revista MIT
Technology Review en 2013y seleccionado
por Forbes Argentina como una de las 30
Promesas en 2017.

Mi pasion por lo que hago me llevo a ganar

el Premio Sadosky al Emprendedor del Aho
por la Camara de la Industria Argentina del
Software (CESSI) en 2019, mi motor es mejorar
la calidad de vida de las personas.



Gracias a todas las situaciones que intentaron hacerme
dudar sobre mis objetivos, gracias a cada obstaculo,
gracias a cada momento de alegria y también a los que
generaron dolor, porque cada uno me convirtio en el
que soy hoy. Y hoy, soy feliz.

Gracias a toda mi familia, la cercanay la no tan
cercana. A mis mentores y amigos que estan
en el top 5 de “recientes”

Gracias, gracias, gracias Vale Unica.

De ahoray hacia adelante por
Franco, Catay Dante.
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Prologo

¢Cuantos libros de ventas has leido? ;Uno, muchos, ninguno?
Cualquiera sea la respuesta, te sugiero que leas este libro.

Si eres el founder de una startup o formas parte del equipo
comercial cuyo target es el segmento BTB (Business to
Business) no deberias perder la oportunidad que tienes
frente a tus ojos.

, que desarrollo su companiay la escalo a
nivel global, a través de uno de los assets mas preciados de
cualquier empresa: sus clientes.

Elautor de este fresco y completo libro cuenta con un
profundo perfil tecnoldgico y la habilidad innata de ser

un excelente desarrollador de negocios y vendedor. Son
dos caracteristicas sobresalientes con las que me he
encontrado muy pocas veces a lo largo de mi experiencia
profesionaly, mas precisamente, como partner de un fondo
de inversion que ha evaluado miles de emprendimientos
para invertir solo en un punado de ellos. Hoy los negocios
de base tecnologica desarrollan el producto/servicio/
plataformay su propuesta de valor, al tiempo que exploran
el mercado. Por lo tanto, esta cualidad es mucho mas
valiosa que en el pasado.

Conozco a Sebastian hace mas de diez anos. Siempre me
impacto su vision y claridad acerca de donde queria llegar
con su compania 'y como iba hacer para lograrlo. Como
foundery CEO de una compania cuyo segmento son
otras empresas, sabia muy bien que para desarrollar un
producto tecnologico se necesita definir un proceso, poner
los recursos, definir caminos criticos, KPls, testear y volver
aempezar. Y para lograr que muchos paguen por esa
propuesta de valor se necesita disefar una “maquinita de
generacion de clientes”. Y para esto también se requiere
de un proceso: el proceso de ventas.

Alo largo de estas paginas encontraras una minuciosa
descripcion de todo lo que necesitas saber para que



puedas convertirte en el faro que guia a tu equipo de desarrollo de negocios y/o
ventas, al tiempo que tu también puedas aportar sustancialmente en forma cualitativa
y cuantitativa al proceso en simismo y a la concrecion de excelentes resultados.

En estas paginas podras encontrar desde una descripcion acabada del proceso de
ventas y sus etapas, hasta los factores que influyen en forma positiva o negativa en

el mismo, los cuales brindan luz sobre mucho de lo que tuy tu equipo pueden estar
sintiendo en momentos en que conseguiry retener clientes esta siendo mas complejo
de lo que imaginabas.

Asi es como una vez mas el autor, Sebastian, me sorprende, pues es un tema que en
general no es tratado por especialistas en esta materia. Y esto demuestra una vez mas
la cualidad sobresaliente del autor de este libro, el ser humano que hay detras de su
companiay de esta obra.

Como podras ver, es tan importante que identifiquemos qué le esta pasando al equipo
de ventas en sus “sentimientos’, como el proceso para lograr los resultados esperados.
De esta manera vamos a poder definir los cursos de accion a tomar ante la presencia
de factores que influyen en la performance de las personas que desempenan la
funcion de ventas, como el cansancio fisico y mental, la falta de foco, la frustracion, el
desgano, el optimismo exacerbado y el miedo.

Este libro hay que leerlo de inicio a fin, porque es ese panorama completo el que te
permitira Y agrego: °
compartelo con otros emprendedores, socios, inversores y miembros de tu equipo.
¢Sabes por que lo tienes que hacer? Por ti, por tu equipo y por tu startup.

Tener una idea de negocio es valido, pero no valioso. Ejecutarla es valioso. Porque
quien valida la idea y le da valor no es tu amigo, ni tu companero, ni tu pareja. Los que
le dan valor son los clientes. Aquellos que estan dispuestos a elegir tu producto, pagar
por ély transformarse en vendedores sin honorarios, ya que si logras un alto grado de
satisfaccion son los que te acercaran tus proximos clientes.

Marta Cruz
Co-founder & Managing Partner
NXTP Ventures
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Muchas veces, la persona que lidera una startup o lanza un emprendimiento se plantea
algunas dudas. Por ejemplo, “yo no se vender’, “tengo verglienza de hablar en publico’ o
*spor donde empiezo?”. Pero, en realidad, lo que pasa es que esa persona ya resolvio un
gran problema, o al menos un problema, al momento de crear esa nueva empresa. Por
lo tanto, un par de preguntas simples a cualquier ciudadano deberian bastar para que
pueda empezar a hablar de su especialidad. ¢ Tienes este problema?, ;como lo estas
resolviendo?, ;pensaste en hacer C o F para resolverlo? o ¢te interesa tener un punto

de vista distinto para poder desenredar el tema? Con esto también trato de desmitificar
lo que suele ser la primera reflexion ante el tema de ventas que, generalmente, suele
discutir sobre las siguientes preguntas:

Una idiotez sinceramente. Porque, si se ponen a pensar, desde la mismisima concepcion
de nuestra vida, ya nos vendimos, ya triunfamos frente a millones de otras alternativas.

Si tienes novia, un amigo o un hobby, practicas algun deporte o, por quée no, tocas un
instrumento musical, sin dudas ya hiciste algo en equipo con otras personas, superaste
tus miedos y hasta te has impuesto por sobre el “algun tipo de competencia”

Desde mi punto de vista, entonces, no hay una respuesta concreta a estas preguntas
cliché. La realidad es que uno puede comenzar con mayor o menor ventaja en

ventas, pero, sin dudas, tiene que ver con habilidades que uno, de forma personal,

va desarrollando desde que nace, de manera natural Un bebeé se hace entender
cuando tiene hambre, o quiere estar alzado, especulando como “comprar” la voluntad
del otro para conseguir su deseo inmediatamente. Seguro nos sirve recordar nuestra
adolescencia, cuando teniamos que regatear con nuestros padres ciertos permisos,
como que nos prestaran elauto, o lograr que nos compraran una computadora nueva.
Inconscientemente o no, siempre utilizamos la persuasion, la seduccion, la negociaciony
hasta la presion o el chantaje para evitar el no a toda costa.

Cada uno sabe cuales son sus virtudes y cuales no. Por eso, con la finalidad de alcanzar
un objetivo, seguro nos convertimos en nuestros mejores vendedores, podemos destacar
nuestras propias aptitudes y, asi, “vendernos” para conseguir un puesto de trabajo.

La conclusion es que, a la hora de hablar de ventas, existen todos los factores, o faltan
todos o algunos. Es decir, en materia de ventas se nace, se aprende, es un arte y una
disciplina.

Sebastian Stranieri
Twitter @sstranieri / Instagram @antihacks
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El proceso de ventas representa las distintas etapas que hay que desarrollar para
lograr una venta de soluciones o servicios. Los tiempos varian segun el cliente, el tipo
de producto ofrecido, la situacion de mercado y las condiciones comerciales.

En este proceso distinguimos varios pasos clave y consecutivos que llevan a
una venta exitosa:

Conocimiento del producto

Esta etapa brinda la seguridad de comunicar qué es lo que nuestro producto o
servicio puede hacer por el cliente. Es fundamental para manejar eficazmente
las objeciones. En sintesis, se trata de entender qué problema estamos
resolviendo y por qué lo que ofrecemos es distinto al resto.

Busqueda de clientes

La garantia del crecimiento continuo tiene que ver con el conocimiento del
mercado, sus segmentos y clientes o aspectos mas atractivos. Por otra parte, es
sabido que la competencia también quiere conquistar a nuestros clientes, por
lo que es muy probable que algunos se pierdan, desaparezcan o elijan otras
empresas.

Primer contacto

Es la primera aproximacion a un cliente potencial para lograr que dedique algo
de su tiempo a escucharnos. Hoy en dia existen infinidad de formas de lograr
este primer contacto y en muchas de ellas el cliente lo hace sin ningun tipo de
intervencion del vendedor.

Entender sus necesidades

Esta etapa resulta fundamental, dado que es cuando deberiamos identificar
en conjunto a nuestro cliente, el tipo de servicios o soluciones que esta
esperando de nuestra parte y, lo mas importante, determinar si nosotros
somos la empresa que puede dar ese tipo de servicios.

La presentacion

Tiene que ver ciento por ciento con demostrar que tenemos las herramientas
suficientes para cumplir con las expectativas generadas. Suele ser una visita
presencial o bien a traves de una call, pero sin dudas es una interaccion de
ambas partes.
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La definicion

Esta etapa representa el proceso interno del cliente mediante el cual
selecciona a una empresa para resolver la hecesidad identificada. Puede ser la
etapa de mayor demanda o todo lo contrario.

El cierre de la venta

Comprende la formalizacion de la operacion, el punto donde se concretan
nuestros objetivos y los del cliente. Consiste en la celebracion del contrato
y las condiciones mediante las cuales se regira la relacion a partir de este
momento.

El seguimiento

La concrecion de una venta se suele ver como un hito en si mismo. Pero, en
realidad, es un periodo que comienza con un nivel de atencion infinito de
nuestro cliente. Es el principio de una etapa sin fin, donde podemos mostrarle
al cliente no solo que nos interesa vender, sino también que estamos
dispuestos a entender y atender futuras necesidades.

Ahora que conocemos, basicamente, el proceso de una venta tradicional, como
puede ser la de una golosina o un dispositivo tecnologico, vamos a identificar
cuales son las etapas del proceso de ventas dentro de un emprendimiento o
startup que apunta a comercializar soluciones o servicios a empresas.

En las paginas que siguen, veremos todo lo que este proceso implica: quée rol
tiene cada parte de la empresa y cuales son las herramientas mas adecuadas
para concretar una venta exitosa.

l15



En efecto, es el responsable por todo tipo de accion directa en la cuenta,
tanto interna como externa. Es la persona que debe mantener un sistema de
comunicacion efectivo con el cliente, apuntar pendientes y tener claras las
responsabilidades asumidas ante el mismo.

Este sector es responsable de que el cliente reciba una solucién a medida,
siempre basada en las expectativas generadas tanto por él como por nuestro
equipo comercial. También es responsable del inicio y el fin de actividades
relacionadas con la infraestructura tecnologica del cliente, por lo que debe
manejarse con profesionalismo y confidencialidad, para lograr su confianza.
Durante el proceso de ventas debe lograr que su relacion con el cliente
llegue al extremo de ser similar a la de un consultor. La comunicacion con
Soporte es la clave de una instalacion definitiva exitosa.

Area responsable del apoyo al departamento de Pre Venta durante todo

el proceso de ventas. Este tipo de apoyo es interno y se debe a que la
especializacion del departamento de Soporte a nivel infraestructura es
mayor en cantidad que la de Pre Venta. Debe acompanar, sobre todo, el
ultimo tramo del proceso, hasta luego hacerse cargo completamente en la
etapa de instalacion.

Acompana a lo largo de todo el proceso a través de la implementacion y
seguimiento de los planes de la empresa. Debe velar por cada miembro del
equipo, para poder medir sus acciones y colaborar con su crecimiento continuo.

|16



Toda venta acarrea responsabilidades administrativas, tanto antes como
después de ella. Como operaciones anteriores podemos citar el ejemplo de
las licitaciones o bien, al momento de tener que darse de alta en un cliente, la
entrega de facturas y su posterior cobranza.

Mas alla de las partes intervinientes que ya nombramos, encontramos en la
organizacion una infinidad de recursos que resulta clave conocer, para poder
hacer uso de ellos de forma frecuente pero racional. Por ejemplo, cada uno
depende de una gerencia o trabaja en un equipo (cuanta mas sustancia
podamos generar en los clientes, mayor sera el impacto de cualquiera de
nuestras propuestas). O, por que no, acercarnos a Compras con alguien de
Administracion y Finanzas, lo cual simplemente le agregaria profesionalismo a
nuestra reunion, dado que las partes hablaran el mismo idioma. No es que el
vendedor no pueda manejar una reunion en Compras o Cobranzas, sino que
es valido pensar que el interlocutor va a sentirse mas a gusto intercambiando
informacion con alguien que se desempena en la misma area.

Basicamente, van a aportar informacion durante todo el proceso de ventas.
Por ejemplo, sobre como estamos alcanzando nuestros objetivos o como
se componen estos resultados. Pero, sobre todo, van a permitir realizar un
analisis personal de qué tareas estamos descuidando y en qué estamos
invirtiendo mas tiempo del necesario. Algunos de los indicadores basicos
que debe manejar un vendedor son los siguientes:

|17
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Vendido vs. Cuota
(porcentaje de cumplimiento de la cuota).

Porcentaje de participacion de nuestra cuota dentro de la empresa.

Pesos vendidos por tipo de ventas. Renovaciones, xSelling, adiciones,

competencia, servicios. Porcentaje de participacion de cada tipo de venta.
Porcentaje de participacion de productos.

Ventas por segmentos verticales.
Crecimiento semana a semana del Embudo de Ventas.

Porcentaje de empresas que renovaron vs porcentaje de empresas que no
renovaron.

Porcentaje de empresas de competencia que conquistamos vs. las
que no conquistamos.

Porcentaje promedio de descuentos otorgados por operacion.

Cantidad de reuniones semanales.

Cantidad de llamados telefonicos.

Margen de contribucion.

Costo de obtener un nuevo cliente.
Una vez recopilada esta informacion, es fundamental tener asignado un tiempo
a la semana para sentarse y poder, no solo leerla, sino analizarla en detalle.
Porque, en definitiva, esos son nuestros resultados y nosotros, los unicos que

podemos hacer algo para cambiarlos. Cada vendedor es su propia empresa, por
lo que es dueno y unico responsable de sus resultados.
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e Embudo de Ventas
Herramienta por excelencia del vendedor, cuyo objetivo es disminuir la
incertidumbre y eliminar el factor suerte en cada operacion, lo que permite
tomar decisiones, evaluar su desempeno semana a semanay asignar
prioridades de forma correcta. Esta herramienta dinamica de prediccion es la
formalizacion del trabajo en ventas y tiene que desarrollarse en el tiempo y
pasar a formar parte de las competencias del vendedor.

En el Embudo de Ventas las oportunidades se pueden segmentar de la
siguiente manera:

Sobre el Embudo
(Prospecto) 0%-30%

Siempre que exista una posibilidad de venta, esa cuenta pertenece a esta
categoria. Significa que al menos identificamos una necesidad-proyecto
dentro del cliente.

En el Embudo
(Cierre en el trimestre) 60%

El requisito previo es que se haya verificado la posibilidad de un pedido y
que se haya contactado alguna influencia compradora.

Pocos Selectos
(Cierre en 15 dias) 90%

Eliminar lo mas posible el factor suerte o la incertidumbre al momento de
decision de compra.

Cada una de estas categorias representa el flujo del embudo, su dinamica, lo
que entra y sale del mismo.
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Cada una de estas categorias requiere:

e Especializacion distinta
e Tareas y requisitos especificos
e Asignacion de prioridades particulares

El objetivo de estas categorias es incrementar la efectividad en cada clase y en
su conjunto. Un embudo mentiroso o agrandado ¢a quién le sirve?

e Analisis person:

El seguimiento de esta herramienta es fundamental durante todo el ano, por lo que
aca detallo algunas preguntas que deberiamos responder de manera frecuente:
ccuando fue la ultima vez que revise mi Embudo de Ventas?, ;de cuanto es mi
pronostico en 90%, 60% Yy 30%?, ;conocemos nuestros pronosticos de cierre a
cortoy largo plazo?, srealizo la tarea adecuada en cada categoria?, ¢fluye o no?y
¢verificamos que el estatus de cada cuenta corresponde a la categoria a la que
pertenece?

Sensaciones y competencias

Claro que las ventas exitosas no dependen, solamente, de un buen manejo
de indicadores y analisis. Existen elementos personales que influyen en este
proceso. Para tener éxito vamos a tener que desarrollar la habilidad de como
detectary solucionar los negativos, y como aprovechar los positivos. ¢Parece
simple no?

Factores influyentes

Estos son algunos de los factores que van a influir de manera positiva o negativa
durante el proceso de ventas. Es importante que los identifiquemos y sepamos
queé accion tomar ante la presencia de cada uno de ellos.

| 20



Muchos de estos factores pueden producir angustia y limitar nuestras acciones.

Sin embargo, todos tenemos fortalezas. Elegi el siguiente relato, La joya oculta
en la tunica (Discipulos), Daisaku lkeda ("), para que podamos reflexionar al
respecto.

‘Habia una vez un hombre que tenia por amigo a un rico servidor publico.

Un dia, visito a su amigo rico, quien lo atendio y le sirvio abundante comida y
vino. Esto embriago completamente al huésped, que, al cabo de un rato, cayo
profundamente dormido. El dueno de casa, el rico servidor publico, tuvo que
partir en un repentino viaje para atender asuntos urgentes. Pero, antes, quiso
ofrecerle a su amigo una joya de valor incalculable: tenia el poder de conceder
cualquier deseo. Sin embargo, el hombre ebrio estaba profundamente dormido

y al anfitrion no le quedo otra alternativa que coser la gema al dobladillo de

la tunica de su amigo. Al despertar, el hombre comprobo que su amigo rico se
habia ido y no se dio cuenta de que llevaba la joya cosida a la tunica. Al cabo

de un tiempo, se hundio en la pobreza, comenzo a vagar de pais en pais y sufrio
grandes adversidades. Muchos anos despueés, reducido a un estado de profunda
indigencia, se encontro nuevamente con su viejo amigo. Este, sorprendido por

la condicion del pobre hombre, le hablo sobre la joya que le habia regalado.
Entonces, su amigo supo, por primera vez, que habia poseido esa joya invaluable
todo el tiempo’”.

Esta alegoria ha sido relatada por los discipulos del buda Shakyamuni
cuando reflexionaban sobre la ignorancia que se demuestra al olvidarse de
desarrollar la suprema condicion de vida de la Budeidad y conformarse con
los estados inferiores de la vida. De hecho, se dice que esta persona, incluso,
sufrio el peso de la tunica, pero nunca noto que se debia a la joya.

| 21



Por lo tanto, considero fundamental la reflexion sobre las competencias y
valores que, muchas veces, podemos tener ocultos. Simplemente, tenemos que
abrir los ojos o tener la determinacion para desarrollarlas en profundidad.

(*) El objeto de devocion para observar la vida. Los escritos de Nichiren Daishonin,
Tokio, Soka Gakkai, 2008.

Otra realidad casi indiscutible: pasamos mas tiempo con nuestros clientes,
compaineros de trabajo, amigos del trabajo, jefes o proveedores que con
nuestra propia familia. Por eso, hay que discriminar las situaciones de cada
lugar, y las del otro, sobre todo, para que el trabajo no nos afecte en nuestra vida
personal. Sin embargo, si eso ocurre, debemos tener bien claro que hacer.

Para desarrollar esta ventajosa capacidad aconsejo comenzar por identificar
cuales serian nuestros posibles obstaculos, para evitar que el horario
laboral no rinda. Algunos de estos obstaculos son la actitud personal; las
perturbaciones (interrupciones, consultas del jefe o companeros de trabajo,
reuniones no previstas, etc.); llamadas telefonicas; redes sociales; urgencias o
temas personales; movilizacion de un lugar al otro; procesos poco eficientes;
falta de planificacion o concentracion y falta de recursos.

En mi caso, eliminé todas las notificaciones del celular o tablet, para ir a buscar
informacion a la app que necesito, solo cuando la necesito.

Cada uno de estos obstaculos puede ser trabajado para eliminarlo o para minimizar
su impacto al maximo. Para poder trabajar sobre ellos es fundamental que todas
las semanas, como minimo, realicemos un listado de nuestros quehaceres

e identifiquemos cada uno por orden de prioridad. En base a ello podremos
diagramar nuestro trabajo, basado en nuestros objetivos.

A pesar de esta organizacion basica, muchos, seguramente, consideran a la
administracion del tiempo como algo engorroso y poco probable de realizar. Sin
embargo, si logramos desarrollarlo en el trabajo, facilmente lo proyectaremos a
nuestra vida personal. Porque, cuando de optimizar el tiempo se trata, todos nos
vemos en esa necesidad.

La realidad es que el tiempo no tiene limites, pero, por lo contrario, las
actividades que debemos desarrollar si lo tienen. Entonces, puede ayudar
preguntarnos cuanto vale nuestro tiempo. Algo que podremos averiguar con un
sencillo ejercicio.
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Procedimiento basico para organizarse

Saber como _ Llevar una agenda
emplear P de actividades
el tiempo | detallada

' "Hacer el ejercicio
- Identificar las ~ de recopilar las tareas
| principales causas de - desarrolladas por lo
perdida de tiempo | menos a lo largo de
una semana

Revisar los métodos Emplear el organizador,
‘de trabajo y utilizar q notas personales
herramientas en cada reunion,
de organizacion listado de pendientes, etc.

Por otra parte, solemos delegar la responsabilidad de nuestras falencias en la
administracion del tiempo en companeros o socios de actividades. Pero ahora
vamos a ver como, si podemos actuar en vez de buscar culpables.

e Transmitir lo que uno espera
Elfiel reflejo de lo que uno espera esta dado en como uno se desempena en una
tarea. Por ejemplo, llegando de forma puntual a una reunion, respetando los plazos
impuestos, proponiendo soluciones o tratando a nuestros companeros de trabajo
como seres humanos y no como robots.

e Entender nuestras limitaciones y no dar vueltas a la hora de decir NO
Parece paradajico, pero resulta positivo rechazar algo de buena forma cuando
no podemos cumplir con una tarea. Caso contrario, si nos damos el lujo de
realizar otra tarea cuando tenemos otras prioridades, va a resultar en una
pérdida de tiempo para nosotros y para la persona que nos pide colaboracion.
Almomento de responder NO a un companero, socio, 0 a nuestra misma
esposa, estamos simplemente diciendo NO a la tarea o posible compromiso, y no
a ellos. Un ejemplo de respuesta cortés: "Ahora estoy trabajando en una de mis
prioridades, pero si nos vemos a las 16 voy a poder dedicarte mas tiempo”.



Por experiencia, puedo decir que uno suele desarrollar esta competencia cuando
identifica que el valor mas importante de un vendedor y de la empresa tiene que
ver con sus referencias, sus clientes y, basicamente, con su red de contactos.

Uno de los aspectos mas dificiles en ventas es convencer al comprador de que no
estamos ahi para explotarlo o exclusivamente por interés, sino para ayudarlo. La
honradez y la preocupacion por parte de los vendedores son la clave para el éxito
de las ventas. El comprador de hoy busca a alguien que sepa resolver problemas.

Pero, sobre todo, el comprador elige con quien compartir sus necesidades. Esto
significa que cuando, como vendedores, nos sentamos frente a un posible cliente
tenemos que generar confianza y ocupar el rol de ser con quien esa persona quiera
“tener problemas”. Para ello, hay que demostrar compromiso y ser transparentes
en nuestro trabajo. Por otra parte, estamos convenciendo a esa persona de que
somos la mejor opcion para que sea exitoso en su trabajo. En suma, que nuestra
empresa, oferta y productos son lo que necesita para lograr esa promocion,
aumento o reconocimiento.

e Tenemos deseos y tenemos necesidades. Y si deseamos algo lo suficiente,
puede llegar a convertirse en una necesidad. Los clientes compran una
experiencia; compran luego de haber tenido una charla interna durante la
cual se convencen de que lo que estan haciendo es lo correcto.

e Entonces surgen algunas cuestiones como por qué escogemos un producto
y ho otro. Esto puede estar relacionado con razones funcionales o porque el
producto dice algo sobre nosotros mismos. Otra cuestion: por que compramos
de un vendedor y no de otro. Esto tiene que ver con la confianza y permite
identificar que la relacion entre el vendedor y el interlocutor es la base de

toda operacion.

e De cada relacion tiene que surgir un cliente de largo plazo, porque, si nuestro
interlocutor percibe algo distinto, casi sin dudas vamos a perder toda posibilidad
de venta. A menudo, solemos confundir el objetivo a alcanzar en nuestros
clientes con alguno de los siguientes: 1. Cumplir con nuestra cuota; 2. Ganarle
un cliente a la competencia y 3. Vender productos adicionales.

e Y esta claro que ninguno de estos ejemplos genera valor a nuestro cliente,
por lo que los objetivos de ambas partes deben estar alineados. En lo personal
creo que en cada oportunidad estamos buscando generar valor para cada
persona con la que estamos interactuando.
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;Qué etapas forman el proceso de ventas?

Ahora que sabemos lo basico de ventas, las herramientas necesarias, quieénes
interactuan y quée factores pueden afectarnos, es hora de ver un proceso lo mas
parecido a lo que vamos a enfrentar dia a dia.

Antes que nada, voy a enumerar sus etapas, para luego poder trabajar sobre
cada una de ellas y sobre los resultados que podras obtener en un cliente.
El proceso de ventas, entonces, puede dividirse en:

e Descubrir el mercado

e Capacitacion del producto

e Generacion de Leads

e Contacto - Visita inicial

e |dentificar Aliados - Canal

e Proceso de preventa - DEMO
e Visitas post demostracion

e Propuesta de proyecto inicial
e Seguimiento pre cierre

e Cierre

e Proceso administrativo

e Cobranza

e Instalacion > Entrega > Delivery
e Plan de accion post venta
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Inbound vs outbound sales

Sin dudas, hoy hay que enfocarse en convertir tu empresa en un experto
digital, en ser el rey de las redes y estar donde esta tu audiencia, tu cliente,
para captar mejores oportunidades. Pero esa parte (inbound sales) se la voy a
dejar a los expertos en lo digital, porque es toda una ciencia para mi, y me voy
a concentrar en la parte de ventas que amo. La que tiene que ver con la de
crear relaciones; la de acompanar a las personas a crear proyectos exitosos.

Outbound sales es el método por el cual vas a conseguir a tus clientes de
referencia, al que tiene la valentia para ser el primero y lograr los beneficios de ese
rol. Asi, en estas palabras, vas a encontrar los pasos necesarios para que no se te
escape nada al momento de encarar una relacion comercial con éxito.




La honradezy la
preocupacion por parte
de los vendedores son la
clave para el éxito de las
ventas.
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Esta primera etapa del proceso de ventas se divide en dos: externa e interna.
Basicamente, aqui la cuestion consiste en conocer el mercado en el que
vamos a trabajar, conectados con la sociedad, clientes, grupos empresarios

y su competencia. Luego, vamos a tener que adentrarnos en nuestra propia
empresa, para conocer a nuestros principales clientes, sus caracteristicas mas
importantes, cantidad de empleados, historial en el mercado y, sobre todo, los
productos y servicios con los que ya trabajan. Este segundo grupo sera de vital
importancia para quienes ya cuentan con clientes, dado que elaborar un caso
de éxito podra catapultar las ventas rapidamente

Parte externa

Primero, lo primero: la parte externa. Porque para poder desarrollar cualquier
actividad de forma exitosa es necesario fijarse objetivos claros, concretos

y alcanzables que, a su vez, sean desafiantes, a fin de desarrollarnos, ser los
mejores en lo que hacemos y, en suma, apasionarnos por la venta (en realidad,
como les dije, es lo que soy, un apasionado por las ventas).

En el caso de los vendedores, las empresas con las que vamos a trabajar son
las que inspiraran nuestros objetivos, tanto cualitativos como cuantitativos.
Por lo tanto, es fundamental saber cuanto podemos hacer y como vamos

a hacerlo. Algunos datos para tener en cuenta son su salud financiera, su
ubicacion, la cantidad de empleados, contactos, referencias del mercado,
segmento vertical y horizontal. En suma, desarrollar un plan de cuentas
implica un amplio conocimiento del perfil de cada cliente.

Sugiero comenzar con una segmentacion basica que maneje el siguiente criterio:
e Enterprise
Empresas con mas de 2500 empleados, grupos empresarios, empresas

con sucursales en otros paises.

e Corporate
Empresas de entre 500 a 2500 empleados.

e Small Medium Business (SMB)
Empresas de menos de 500 empleados.

Cada una de estas categorias tiene caracteristicas propias y es fundamental

identificarlas para elegir correctamente a quién estableceremos como nuestro
objetivo de ventas.
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A su vez, cada uno de estos segmentos de empresas se divide en al menos tres
subcategorias:

e Privadas locales

Serian las empresas que son privadas, fundadas en el pais donde estamos
preparando el plan de negocios o que tienen su casa matriz en el lugar para el
cual estamos preparando el plan.

e Privadas internacionales
Son todas las empresas privadas cuya casa matriz se encuentra en otro pais.

e Gubernamentales

Son todos los organismos e instituciones que forman parte del gobierno, o bien
una ONG u otro tipo de organizacion sin fines comerciales.

Ahora, ¢por que son importantes estas segmentaciones? Voy a detallar algunos
de los puntos que se identifican en cada una de las seis categorias que describi
para poder ayudarte a pensar en grande al momento de realizar un plan.

e Enterprise

+ Implica que multiples departamentos formaran parte de la decision de
compra.

- Sin dudas, se encontraran dentro de alguna regulacion referente a su
segmento vertical, lo que obligara a tener nuestro producto preparado para
cumplimentar la misma.

- El presupuesto se establece con al menos un ano de anticipacion, salvo que
sean cuestiones de emergencia o de demanda de mercado.

- Elproceso de compra suele ser lento y burocratico.

- La solicitud de garantias asociadas al producto a vender suele ser exorbitante.

e Corporate

+ Suelen tomar decisiones basadas en consultores o asesores cercanos a la empresa.

+ Pueden tomar la decision de forma agil, pero al mismo tiempo exigira un nivel de
descuento superior.
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- Las definiciones realizadas por sus duefos y fundadores son las que las rigen.
+ No cuentan con un presupuesto establecido.

+ Su Unica prioridad es su producto o foco.

- Suelen ser la eleccion ideal para comenzar la ardua busqueda de nuevos
clientes.

- No estan establecidas como empresas publicas que cotizan en bolsa.
+ Son quienes establecen estandares y realizan evaluaciones de mercado.

- Estan avidas de recibir ayuda y apoyo para la innovacion.

- Cuentan con un estandar definido para cada tipo de compra que realizan.

- Todas las decisiones suelen estar consensuadas por un grupo numeroso de
directivos.

- Lograr un cliente de esta categoria otorga un nivel de credibilidad invaluable
para una empresa.

+ Una vez concretado un acuerdo con la casa matriz se puede gozar de las
ventas regionales o a subsidiarias de forma muy sencilla.

- Suelen requerir varios anos de experiencia, balances y antecedentes
comprobables.

- Los procesos de alta como proveedor son complejos y, en muchos casos,
precisan de contadores y abogados para realizarlos exitosamente.

- Son un excelente cliente a largo plazo.
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En paralelo, resulta clave ofrecer distintos modelos de negocios para cada uno
de estos segmentos y categorias. Entre ellos, y a solo modo de ejemplo, cito los
siguientes:

® Por empleado
Este modelo contempla la compra de producto basada en la cantidad de empleados
del cliente y un abono anual por el mantenimiento y soporte

e Transaccional
Este modelo se basa en la cantidad de veces que se utiliza el producto y se factura
por cada vez (en general, una vez por mes).

e Uso ilimitado

Este modelo contempla el uso sin limite del producto. Se realiza con un abono
anual para actualizaciones y solo se incrementa si se adiciona algun componente
mensurable por parte del cliente

e Como servicio
Es un abono mensual basado en la cantidad de uso que se le de al producto

Es muy importante entender que los modelos de negocios estan orientados ciento
por ciento al tipo de producto que vayamos a comercializar. Esta lista de ejemplos
puede ser muy amplia o reducida dependiendo del mismo. Puede ser muy Util para
un modelo tecnolégico de software, pero puede resultar inservible para la venta de
activos tangibles. Por eso, es fundamental que los modelos de negocios cumplan
con dos caracteristicas:

1. Deben ser escalables

El formato de ventas tiene que adaptarse ya sea a la venta de un producto particular
0 a millones de productos. Por lo tanto, al momento de crear ese modelo de
negocios tendremos que jugar con esas variables de cantidad y entender como el
modelo financiero del mismo va a impactar en el cliente.

2. Deben ser ampliables

Esto significa que, aunque se venda un producto para lo que hoy se ve como

la "totalidad del cliente”, el mismo modelo debe contemplar un horizonte de
crecimiento. Es decir, se debe basar en algun componente o indicador dinamico que,
por ejemplo, ante la compra de una nueva empresa, el lanzamiento de un producto
en otro pais o porque ese cliente comienza a venderlo a terceros, tengamos el
derecho de realizar un ajuste y obtener mayor rentabilidad del negocio.

Un ejemplo: en 2015 cuando VU tuvo su primer cliente regional, nos hizo dar un
gran salto. Por efemplo, tuvimos que duplicar el personal. Pero ahi mismo pensé
‘es el momento de pegar otro salto”
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Este criterio de clasificacion no es antojadizo, sino que surge de la
experiencia en ventas que me permite compartir que el comportamiento
de compra de las empresas depende mas de su tamaio, medido en
cantidad de empleados, que de cualquier otro factor aislado.

Cada uno de estos segmentos necesita de especializaciones distintas, en
base a que las necesidades de los clientes son completamente distintas,
desde servicios hasta soluciones de software, el modelo de negociacion,
los niveles de decision. Por ejemplo, un cliente Enterprise va a evaluar en
mas detalle los niveles de servicios, mientras que una empresa SMB va a
poner énfasis sobre todo en el precio total de la propuesta.

Ademas de la segmentacion horizontal, existen los segmentos
verticales, que agrupan a las empresas por el tipo de actividad.
Por ejemplo, finanzas, laboratorios, Gobierno, alimentos, manufactura.

Al momento de identificar estos segmentos aconsejo obtener, antes

que nada, un listado de las empresas que los componen. Algunas de las
formas mas sencillas es pensar que tipo de organismo, ente o asociacion
nuclea las actividades o regula su funcionamiento. Por ejemplo, una camara
comercial, que tiene como objetivo nuclear, generar beneficios y representar

el funcionamiento de las empresas que la componen, es el lugar ideal para
hacernos del listado completo de este tipo de empresas y ademas investigar

su rentabilidad, accionistas y autoridades, o si recientemente se le aplicaron
sanciones. Ahora, conviene preguntarse ;que otro tipo de organismos centrales
existen? Podemos estar seguros de que la mayoria de los mismos dependen
del gobierno o son una organizacion sin fines de lucro, lo que nos garantizara un
facil acceso a la informacion que manejan. Otros nucleos de companias son las
aceleradoras, donde se suelen entregar perks a sus empresas del portfolio,
por lo tanto, una forma muy sencilla de obtener referencias de empresas que en
general tienen exposicion publica.

Hoy vivimos en la decada de los dos clics: todos estamos a dos clics de la
persona que buscamos contactar. Por eso, es muy importante que le dediques
todo el tiempo necesario, con todas la herramientas disponibles, a identificar
qué empresas seran las primeras a las que trataras de venderle. Es decir, cual
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va a ser el avance que deberas realizar para, al menos, “romper el hielo"

Ya sea para definir el proceso de ventas o
bien simplemente para tachar de nuestro listado de “posibles ventas” a dicha
empresa.

Recuerda que, como vendedores, lo unico que no podemos replicar de forma
ilimitada es nuestro tiempo. Y que existe el vendedor sordo, que prefiere no
escuchar cuando el cliente le dice "este no es el momento” o “no contamos
con presupuesto”. Es fundamental escuchar las interacciones con nuestro
interlocutor, tomar nota y analizar qué nos quiso decir, para, de nuevo, no

involucrar tiempo y esfuerzo en una operacion que no va a dar ningun resultado.

Llegado a este punto mi recomendacion consiste en plantear un esquema
de investigacion y andlisis de mercado fluido y flexible, sobre todo, para
nosotros mismos.

La realidad es que cada vendedor tiene perfiles completamente distintos, por
lo que cada etapa del proceso de ventas la llevara a cabo con su propio estilo.
Siya contamos con clientes, tendremos que comenzar por elegir el segmento
que vamos a investigar. La parte mas sencilla sera entender qué empresas ya
son clientes en este segmento. Una vez que identificamos ese grupo numeroso
0 acotado de empresas, debemos establecer cuales estan comprometidas
como para poder brindarnos referencias o bien guiarnos en el “cémo llegar”
al resto de las empresas.

Visitar a estos clientes comprometidos es una cuestion inevitable, porque
ellos tienen algo que nosotros necesitamos: “conocimiento sobre su segmento’,
datos basicos como los nombres de sus proveedores para el negocio central o
como obtener un canal. Por ejemplo, si es un laboratorio, podremos conseguir
los nombres de las empresas que les proveen del packaging, de su materia
prima o bien que les realizan la logistica.

Pero, seguramente, el dato mas importante a recopilar son los nombres de las
empresas con las que compite su propia empresa. De esta manera, vamos a
poder desarrollar un plan de cuentas con pies y cabeza, porque, imaginemos
que ese laboratorio que ya compro nuestros servicios le haga llegar una
recomendacion a sus proveedores o bien un precio promocional entregado por
nosotros con el motivo “promocion para proveedores del Laboratorio X" Esas
empresas de las cuales sus negocios dependen del laboratorio, dificilmente, se
nieguen a darnos la oportunidad de mostrarles nuestras soluciones.
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Si bien es relevante ser el numero uno en un segmento, no deja de ser
importante desarrollar negocios en nuevos segmentos. Por eso, considero
de vital importancia ser el nUmero uno en un pais por tema de cobertura;
ser el numero uno por tener acumulados la mayor cantidad de casos de
éxito y estudio de una problematica particular; ser el numero uno en ventas,
calidad y satisfaccion. En fin, lo que uno defina, pero siempre ser el numero
uno y ser reconocido en base a ello.

En la creacion de productos y servicios, el principal desafio consiste en
encontrar casos de uso para cada segmento vertical.

Para ser claro: que necesidad resuelve nuestro producto o servicio para ese
segmento vertical en concreto. Tenemos que saber cual es el problema
que mejor resolvemos.

El secreto, entonces, esta en trabajar oportunamente los sectores
beneficiados por los cambios socioecondmicos, de regulacion, legales y
tecnologicos.



Mi recomendacion consiste
en plantear un esquema de
investigacion y analisis de
mercado fluido y flexible,
sobre todo, para nosotros
mismos.
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Por otra parte, conocer el mercado interno tiene que ver con conocer, en
detalle, nuestro producto y nuestra empresa. Me refiero a comprender sus
caracteristicas unicas, sus debilidades, su cultura y su historia

Para lograr este conocimiento, algunas de las preguntas que deberias
responder con fluidez son: ;desde cuando la empresa opera en el mercado?,
ccuantos empleados la fundaron y cuantos tiene hoy?, scual es el nombre del
presidente?, ;como es su estructura?, scual es el volumen anual de ventas?,
ccual es su indice de crecimiento anual?, scuales son los principales clientes?,
¢cuales son sus valores?, scuales son la vision y la mision actuales? y scuales
son los objetivos estratégicos actuales?

Por ultimo, con respecto al conocimiento sobre nuestra empresay su
producto, propongo que, de vez en cuando, puedas preguntarte qué cosas no
conoces y te gustaria conocer. Porque, sin dudas, siempre alguien te va a poder
dar detalles sobre esto o bien plantearlo en el equipo, para poder conseguir

la respuesta que necesites. Bien, ahora resta analizar lo que tiene que ver con
productos, un eslabon clave dentro del conocimiento que un vendedor necesita
para poder desarrollarse.

Para llevar adelante una metodologia de venta consultiva y que genere
confianza en los clientes, hay que dotar a la fuerza de ventas de las
herramientas correspondientes. La metodologia de venta consultiva se aplica
a dos aspectos concretos de la relacion con el cliente: el conocimiento en
profundidad de su entorno (su negocio, su estructura formal y politica, sus
propios clientes, sus competidores, sus factores de riesgo y de éxito, como
explique en la etapa de descubrimiento del mercado, ver capitulo 2) y la
capacidad de identificar las distintas operaciones concretas que se pueden
realizar con la empresa para evaluar objetivamente las posibilidades de éxito y
las areas donde estamos en situacion de desventaja.

La metodologia de venta consultiva necesita disponer de las herramientas
necesarias para realizar las dos funciones basicas descritas en el parrafo anterior.

Entonces, de forma resumida, el “set” de herramientas debe contener, como
minimo:

Analisis de oportunidades de una operacion. Esto se logra respondiendo, entre
otras, las siguientes cuestiones: ;podemos anadir valor a esta operacion?,

¢cdebemos seguir trabajando en ella?, ;qué posibilidades tenemos frente a la
competencia? y sestamos alineados para ganar la operacion?
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Evaluacion del nivel de llegada que tenemos al cliente. ;Quien es el
sponsor del proyecto? ;Quién nos recomendo? sTenemos una referencia
externa?

Evaluacion del conocimiento de la competencia. ;Con quien competimos?
¢Cuales son los diferenciales? ¢;Tienen un sponsor interno?

Definicion de los distintos tipos de valores que el cliente le ve a nuestra
oferta. ;Como subrayamos esos valores? ;Como los garantizamos a
futuro?

Analisis de las situaciones “politicas” del cliente. ;Son una empresa local?
¢Tienen una casa matriz que apruebe? ;Tienen presupuesto asignado?

¢Puede un acontecimiento externo modificar esta oportunidad? ¢Es un
mercado regulado?

Organigrama de bases de poder, por la cual se establecen las influencias

interpersonales entre los distintos miembros de la organizacion del cliente.

Analisis de la actitud de nuestros interlocutores con el cliente frente a
nuestra oferta.

Matriz de influencia/autoridad, mediante la cual se miden

nuestros interlocutores con el cliente frente a su influencia y su
autoridad en la organizacion. Resulta de utilidad, aqui, verificar la planilla
de evaluacion de oportunidades que se encuentra en la pagina a
continuacion.
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Matriz de influencia
/autoridad

CLIENTE
FECHA

MONTO i Contact Identificar

= = Aliados
uss de Leads Visita inicial : L

técnica/de negocio que
estamos impulsando?

cTenemos la sol.ucié_? '

¢El cliente tiene el
presupuesto asignado?
iTenemos el nivel de
influencia adecuado en
el cliente? ;A que niveles
llegamos?

¢Conocemos el proceso
de decision del cliente?
¢Estamos alineados?

¢Cuél es la estrategia de
precios indicada? ;Qué
descuento se requiere?

¢Cuales son los pasos que
faltan hasta el cierre?
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Proceso de ventas
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Para descargar el recuadro
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De no contar con esta informacion, o bien un esquema de trabajo,
seguramente las acciones que llevemos adelante pueden generar que
experimentemos sensaciones no esperadas por parte de nuestro interlocutor.
Detallo algunas de estas reacciones:

-+ Ser atendidos de mal modo, con antipatia, sin ningun respeto ante nuestra
presencia, identidad como persona ni verdaderos intereses.

- Sentir que nuestra presencia o llamada para efectuar una consulta molesta
o que interrumpe otras actividades que pudieran estar realizando en ese
momento.

- Escuchar comentarios improvisados o que despierten dudas acerca de
nuestra veracidad.

- Ser disuadidos a querer interactuar con el resto del equipo que forma parte
del proyecto.

Pero puede ser peor, ciertas acciones pueden generar mayor incomodidad o
incluso afectar nuestra credibilidad, algunas pueden ser:

- Ofrecer y/o enviar todos los folletos, materiales e incluso lista de precios sin
que sean consultados por el cliente.

- Enviar una propuesta sin haber pasado por la etapa de exploracion de la
oportunidad y, por ende, no saber realmente sobre la necesidad.

- Presionar a nuestro interlocutor a tomar decisiones para las cuales no estan
resueltos ni en condiciones en cada oportunidad.

- Escalar con un superior en las etapas mas iniciales de la venta, puede
significar que nos descarten del proceso.

No puedo dejar de lado en este analisis que en los dias que corren tambien
existe el factor competitivo, dado que cuando el cliente comienza con un
proceso de compra dispone de una amplia informacion a través de diferentes
medios, que le permite acceder a ricas y variadas opciones para considerary
poder tomar asi la mejor decision.

Entonces, naturalmente, deberiamos preguntarnos: ;cual es la mejor manera

de concretar operaciones con nuestras soluciones y servicios, y no morir en el
intento?
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Esta es una cuestion que tiene mucho que ver con el mejor capital que puede
contar toda empresa: el capital humano. Es ahi donde debemos invertiry
generar cambios continuos. Y este cambio tiene que ver con el ser, con un
estilo propio y marcado que posiblemente nos llevara tiempo modificar.

Para concluir con los temas de capacitacion y conocimientos, tengo que
referirme a las cuestiones tecnologicas. Un vendedor debe tener como
objetivo conocer e interactuar con los beneficios de cada propuesta de
forma fluida. Esto no significa que deben estar certificados, pero si, como ya
mencionamos, tener una relacion amplia porque, en definitiva, los resultados
estan asociados al conocimiento que tenemos del mercado, de nuestra
empresa y de nuestra oferta.

Un ejercicio interesante consiste en poder desarrollarse en conjunto con los
clientes, porque en cada visita se aprenden nuevas cosas. O bien, esas visitas
van a generar conocimientos suficientes de un tema como para poder utilizarlo
en otro cliente, siempre que se haga en un marco de confidencialidad (ver
Politica de confidencialidad).

Hace tiempo que hablo y tomo de empresas amigas, el término Tech Advisor,
y de nuevo, esto no aplica unicamente a las “tecnologicas” aplica a tener el
conocimiento técnico suficiente sobre lo que sea que estemos vendiendo.

Destaco que el Tech Advisor no debe ocuparse unicamente de los aspectos

tecnicos, sino que debe complementarlos con una mentalidad comercial solida.

Porque un diseno puede parecer excelente, pero si no es viable desde el punto
de vista comercial, surgiran diversos inconvenientes en su instalacion.

Por eso, este tipo de asesoramiento debe ser equilibrado y abarcar, aparte de
los aspectos técnicos, temas vinculados con contratos, plazos, riesgos y costos.
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Este tipo de operaciones se da en empresas que utilizan productos de la
competencia o que no tienen soluciones que resuelvan su necesidad. Para
facilitarla hay que armar un plan de negocios que considere, por ejemplo, un
precio basado en si ese cliente va a tener que cambiar de un producto al que
le ofrecemos ahora (es decir, un precio diferencial con el cual, ademas de
tomar nuevas ventajas, pueda cubrir de alguna forma ese costo hundido del
cambio). Por otra parte, es fundamental que en cada posible oportunidad de
‘nueva venta" el vendedor entienda cual es el mejor modelo de negocios para
ese cliente.

Este tipo de operaciones se da tanto en empresas que tienen un producto

de nuestra empresa o no; es decir, pueden ser independientes. El plan de
servicios contempla los que estan asociados al producto que vendes; por
ejemplo, en VU las soluciones de ciberseguridad pueden estar acompanadas
de servicios de capacitacion o configuracion. Este tipo de operaciones suele
representar menos del 5% del total anual en una empresa de producto como
VU. Les recomiendo que entiendan esa composicion en su mercado, se
puede conseguir de forma simple analizando empresas que cotizan en bolsa.

Este tipo de operaciones se da en clientes que actualmente tienen un
contrato vigente o vencido dentro de un plazo razonable, digamos de hasta
90 dias de retraso, y es cada vez mas relevante. Una renovacion seria los
revenues recurrentes anuales de una empresa.

Este tipo de operaciones se da en clientes que tienen vigente un contrato y
que desean incorporar nuevos productos y/o servicios de nuestro portfolio.
Ejemplo: el cliente tiene el producto Ay en una visita de soporte o un
llamado de satisfaccion de cliente se le ofrece el producto By lo compra.



Generalmente, este tipo de operaciones tiene un 30% de participacion sobre
el monto total de renovaciones o contratos recurrentes. De nuevo, estos
valores son solo a efectos de compartir la experiencia adquirida en el sector
tecnologico, y con la que no todos pueden estar de acuerdo.

Este tipo de operaciones se da en empresas que actualmente tienen un
contrato vigente y que desean incorporar mayor cantidad o modificar su
alcance. En general, no supera el 10% del pronostico de renovaciones anuales
(estos son datos muy enfocados en la industria del software o tecnologia).

Y, para ser honesto, este tipo de operaciones se esta extinguiendo porque

los contratos no se realizan en base a cantidades dinamicas, sino mas bien
orientados a la evolucion del negocio del cliente.

En base a estas categorias hay dos aspectos que deben tenerse en cuenta
dentro de la empresa, o de la estrategia de ventas:

De estos temas vas a encontrar, en este libro, un apartado (capitulo 5) que
permite ver en detalle la relevancia de cada uno y que explica por que un
vendedor debe tener super claro ambos.
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Por definicion, confidencial significa reservado, secreto, discreto, dicho
al oido, etc. Y la politica de confidencialidad forma parte de un valor
buscado por los clientes. Toda la informacion que tenemos en nuestro
poder, ya sea de una empresa o de un tercero, es altamente valiosa, por
lo que debemos manejarnos con mucha transparencia y limites al citar
detalles sobre un futuro o actual cliente, su estructura e infraestructura.

Pero de la misma forma debemos manejarnos con nuestra informacion.
La politica de confidencialidad consiste en preservar al maximo los datos
relacionados con clientes y amigos, para garantizar que nunca seran
utilizados para otro fin que no sea el indicado en el momento de ser
solicitados y que nunca seran vendidos o cedidos a terceras personas.



Un ejercicio interesante
consiste en poder
desarrollarse en conjunto
con los clientes, porque
en cada visita se aprenden
nuevas cosas.
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Esta actividad involucra cada visita, cada llamado, cada chat, cada interaccion
con el cliente. Tanto para nosotros como para el cliente tiene un gran valor

el conocimiento no solo de su infraestructura informatica sino tambien de la
estructura organizacional y los distintos perfiles. Para lograr el objetivo de
“tejer una red de contacto” dentro de cada cliente es fundamental que nos
relacionemos con las personas, que logremos tocar temas tanto de interés
profesional como personal, para dejarnos una puerta abierta para la proxima
charla o reunion.

Ademas, no nos olvidemos de que cada empresa suele tener una estructura de
prensa o bien algunas son reconocidas y bastante mediaticas. Por ello, segun

el segmento donde se encuentre cada una, deberiamos tener en claro cuales
son los lugares donde nos podemos hacer de informacion institucional o de
mercado de las mismas.

Algunos ejemplos de actividades que nos van a permitir explorar a un cliente
son las siguientes: 1. Desarrollo de Account planning; 2. Recopilacion de
informacion del mercado; 3. Referencias entre clientes; 4. Interaccion con la
competencia de dichas empresas; 5. Interactuar con cada conocido en cada
visita; 6. Acercarnos a cada escritorio a saludar; 7. Tener una charla breve para
entender si algo cambid desde nuestra ultima visita; 8. Comentar brevemente
como siguen nuestros proyectos con su empresa y 9. Invitaciones a seminarios.
Bien, ya tenemos una idea clara del mercado, de los tipos de ventas, de las
herramientas disponibles y de como encarar la siguiente etapa. Si, llegd el
momento de iniciar el proceso de ventas propiamente dicho.

Contacto inicial

Esta etapa representa nuestro primer acercamiento al cliente. Hay distintas
formas de llegar; aqui enumero las mas conocidas: 1. Llamados telefonicos;
2. Email personalizados; 3. Eventos dirigidos; 4. Eventos en conjunto con
alianzas; 5. Por referidos; 6. Prensa; 7. Historias de éxito y 8. Licitaciones.

La utilizacion de cada una de estas técnicas tiene que ver, ciento por ciento,

con el tipo de cliente al que estemos apuntando. A un cliente del tipo Enterprise
dificilmente le llamemos la atencion con un email falto de personalizacion o bien
con una promocion que le acerque una mochila de regalo. Para no cometer este
tipo de errores es que ya nos referimos en Descubrir el mercado (capitulo 2) a

los distintos tipos de empresas, para identificar a nuestro futuro interlocutor y su
pertenencia a la cultura del sector.
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Trabajar en un cliente con el interlocutor inadecuado significa perdida de tiempo
y nos expone a la frustracion constante. Pero tener al interlocutor adecuado y
usar un medio inadecuado de comunicacion también es un punto en contra.

Este apartado podria ocupar todo un libro. EL manejo reputacional, el
desarrollo de una red de contactos, la pertenencia a redes internacionales,
sin dudas, merecen mucho mas tiempo y dedicacion, pero voy a transmitir
lo fundamental. Las personas hacemos hegocios con personas en quienes
conflamos, le hacemos caso a nuestros amigos, escuchamos a quienes
admiramos o a quienes hicieron algo por nosotros. Dicho esto, cada vez que
una persona cercana te refiera a otra, la vas a tener que atender como si
fuera el numero uno.

Lo mismo aplica cuando uno pide una introduccion. Si alguien pone en
juego su reputacion por tu introduccion, la clave es ser muy rapidos en
responder, ser precisos y tratar de dejar siempre las puertas abiertas.

¢Por que dejar las puertas abiertas? Porque simplemente podemos habernos
equivocado de momento para lograr ese contacto. Nuestra empresa podria
no estar preparada para esa oportunidad o el contacto no estar disponible
en este momento para tomarla.

Y algo mas sobre los referidos. Un cliente feliz que recomienda un contacto a

un amigo o conocido resulta ser el mas eficaz en lograr una reunion. Lo que
muchas veces pasa es que no nos animamos a pedirle que nos presente a alguien
a quien podamos ayudar de la misma forma. Aunque el NO siempre sera una
posibilidad, por lo menos, tenemos que intentarlo.
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Para ello es fundamental que tengamos todos los pendientes al dia con ese
cliente o que aprovechemos esto para dejar una accion a favor de nuestro
interlocutor. ALmomento de que nuestro actual cliente nos haga la introduccion
es fundamental que le demos las herramientas servidas en bandeja. Puede ser
enviarle un email con un buen resumen ejecutivo de lo que hace la empresa o
bien un resumen del trabajo que hicimos con él, si la politica de confidencialidad lo
permite. De esa forma, nuestro cliente simplemente tendra que reenviar el correo
o chat a su contacto. Cada vez que tengamos una expectativa sobre otra persona,
nos tenemos que asegurar de allanar el camino al maximo.

De las distintas formas de contactar a un cliente vamos a desarrollar, en primer
lugar, la mas comun y flexible, la llamada telefonica, para entender claramente
como obtener un buen resultado de esta forma. El tema del abordaje telefonico de
nuestros clientes o prospectos es de suma importancia, ya que de estos contactos
saldran nuevos negocios o futuras reuniones que nos permitiran sumar clientes.
Por eso, aqui, analizo el tema en detalle.

En muchas oportunidades, nos contactamos por primera vez con un cliente por
teléfono porque consideramos que la primera impresion que daremos en este caso
solo depende de nuestra voz y de las palabras que utilicemos. Sin embargo, se
trata de una situacion compleja: el hecho de no poder establecer la sintonia inicial
(observando el lenguaje corporal, la comunicacion visual y las expresiones faciales
del entrevistado) debe llevarnos a pensar en como resolver esta problematica.

En primera instancia, debemos pensar que el teléfono nos brinda la posibilidad
de concentrarnos en un solo canal sensorial, sin sufrir la distraccion de los
demas canales (como la vista), con lo cual podemos dominar con mas facilidad la
situacion.

Para conseguir un primer contacto eficaz hay que crear confianza en nuestro
interlocutor y esto podemos lograrlo teniendo en cuenta que al transmitir nuestro
mensaje el tono de nuestra voz sera de gran importancia. Hay que considerar que
quien nos escucha recordara luego de la conversacion el contenido general de lo que
hablamos y, de forma muy particular, nuestra voz. Solo minutos despues de terminar la
comunicacion resulta muy dificil recordar las palabras exactas que se dijeron.

Pero, a no desesperar. En este sentido, es muy comuin y recomendable tomar
anotaciones respecto de lo que nos comentan: remarcar las palabras mas
significativas que empleo nuestro interlocutor permitira utilizarlas en una segunda
instancia.
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Para establecer sintonia con nuestro cliente debemos igualar o emparejar la
velocidad y el volumen de su voz, dado que una persona habla a la misma velocidad,
mas o menos, de lo que le resulta comodo escuchar. Esta demostrado que igualar

la voz de los clientes marca la diferencia. En este sentido, un gjercicio interesante
consiste en observar y escuchar las conversaciones de otro vendedor y notar los
cambios de su voz.

Las personas suelen igualar la voz de manera natural desde que pronuncian las
primeras palabras con el deseo de relacionarse cada vez mas y mejor con los
otros. Sin embargo, hay que tener en cuenta que igualar no significa imitar al otro, sino
armonizar con él (fijiense que cuando dos musicos improvisan, cada uno escucha al
otro con el fin de combinar los sonidos para crear la musica).

En toda comunicacion telefonica, la persona que pregunta es quien dirige y orienta la
conversacion. Durante la llamada hay que aprovechar para reunir informaciony para
definir la posicion del cliente. Las conversaciones telefonicas estan regidas por reglas
no escritas, que imponen la necesidad de hablar por turnos para evitar una confusion
general. Lo mas indicado es realizar una pregunta y dar la posibilidad a la otra
persona de responder. Por otro lado, no debemos decir demasiado de una sola vez
ya que la otra persona perdera el hilo de la conversacion.

Ademas, para realizar una buena conversacion telefénica, debemos tener en cuenta
que podemos seguirla desde tres perspectivas distintas:

1. Nuestro propio punto de vista (¢por que llamo?, sque vendo?, ;que quiero
comunicar?); 2. El punto de vista del cliente (;que es lo que él siente?, ;por que habla
con nosotros?, sque quiere?) y 3. El punto de vista objetivo (;como va la conversacion?,
¢logramos la sintonia?, ¢qué pregunta util podemos hacer a continuacion?).

La capacidad de seguir la conversacion desde estos tres puntos de vista es una
habilidad fundamental para la venta. Si nos sumergimos solo en nuestro punto de
vista, corremos el riesgo de que nuestro interlocutor pierda interés: no debemos caer
en la posicion de preguntar y repreguntar ya que el cliente puede sentirse incomodo
ante tanto requerimiento de informacion. En cambio, si nos dejamos llevar solo por el
punto de vista del cliente podemos caer en explicaciones unilaterales que no tienen
mucho que ver con el objetivo central de la llamada.

El punto de vista objetivo o imparcial resulta muy Util si intentamos salir de una
discusion o si lo que queremos es demostrar una afirmacion. En este sentido,
imaginemos la siguiente situacion. Nos encontramos hablando con un cliente y
reconocemos que nos hemos encerrado en nuestra perspectiva. Seguramente,
nuestra postura corporal en ese momento sera inclinarse hacia delante y encorvarse
sobre el teléfono. Lo mejor cuando nos demos cuenta de esta situacion es echar
nuestro cuerpo contra el respaldo de la silla y adoptar un punto de vista imparcial

(echarse hacia atras ayuda a romper la participacion fisica de la discusion).
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Luego, hay que comprobar si logramos la sintonia con el cliente, reconocer su

punto de vista y resumir lo dicho hasta el momento (si fuera posible con las palabras
utilizadas por el para verificar lo que se esta discutiendo. Es muy importante mientras
hablamos resumir con regularidad y esperar la aprobacion del interlocutor para
seguir adelante con la conversacion.

Como emisores en una conversacion telefonica, debemos tener especial cuidado
con nuestro lenguaje y la manera de expresarnos. El lenguaje debe ser breve, preciso,
fuerte y logico para resultar exitoso. Entre sus factores podemos decir que despierta
curiosidad, crea confianza e induce necesidades. Por eso, debemos hablar con
palabras del lenguaje corriente y evitar términos subjetivos, como “buenc’, "bien’,

" our nou "o,

‘excelente’, “impecable’, “perfecto’, “formidable” o “terrible”.

A favory en contra

El teléfono representa para el vendedor una herramienta fundamental
que, en muchos de los casos, resulta el primer contacto con nuestro el cliente.
De alli su importancia. Como medio de comunicacion brinda ventajas, pero
también plantea una serie de inconvenientes.

Entre las ventajas destaco:

1. Rapidez; 2. Dialogo que nos permite obtener datos; 3. Como no hay
contacto visual, se pueden vencer la timidez y esconder el aspecto fisico de
un momento determinado (cansancio, ropa no apropiada, etc.); 4. Comodidad;
5. Economia: el teléfono es menos costoso que una visita presencial, ya que
ahorra en desplazamientos; 6. Posibilidad de contacto, porque todas las
llamadas deben servir para algo, como recabar datos o preguntar horas de
permanencia y 7. Se pueden tener apoyos escritos (anotaciones).

Los principales inconvenientes son:
1. Limitados medios de expresion, que deben paliarse; 2. Medios: sonrisa,
suspiro; 3. Transmision: lenguaje, voz, silencios; 4. Recepcion: saber escuchar,

hacer preguntas, comprobar los mensajes; 5. No queda constancia escrita;
6. Puede facilitar la negativa y 7. Frialdad.

Entonces, vistas sus ventajas y desventajas, ahora destaco los factores
fundamentales de una conversacion telefénica.
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Dejar de lado durante la propia conversacion de la voz interior, para
Yy, porque, ademas, la idea es escuchar al otro y no a nosotros
mismos.

Si bien al que adaptarnos,
en cada llamado, ya que
luego de reiterados contactos nos provocara aburrimiento y, sin dudas, esto sera
transmitido al cliente.

(esto no significa otra cosa
que recapitular sobre la conversacion, para demostrar que hemos escuchado con
atencion y que comprendimos el significado de las palabras del interlocutor).

algo que es muy comun si efectuamos los llamados desde la
oficina: Pero si son inevitables hay que solicitarle al cliente una
pausa, sin intentar dividir nuestra atencion entre ély quien nos interrumpe.

Si bien se usan desde hace decadas, en los ultimos tiempos se masificaron

y ya es hasta casi comun avanzar con una videoconferencia en lugar de
trasladarnos a realizar una reunion. Soy de los que creen que cuando el cliente
pide una reunion presencial o, incluso, que uno viaje para verse esta midiendo
el real compromiso que tenemos con esa accion comercial o técnica.

Ahora bien, yendo a las videoconferencias, hay algunas reglas que, creo,

son basicas para dar una buena impresion:

, para evitar
cualquier problema tecnico con el video, el audio y la presentacion.

Conectado con el primero,

que estemos
dispuestos a compartir con el cliente.

En muchos casos hara falta mostrar una plataforma, mockup o demo en
otro dispositivo;

Un tema respecto a la opcion de la camara: en lo personal creo que uno tiene
que permitiry aceptar la postura de cada participante. Y creo de mal gusto
pedirle a la persona que prenda su camara, porque es casi como obligarlo
a que comparta su casa o te invite sin previo aviso.
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® Temas de seguridad para tener en cuenta: las videoconferencias deberian
tener un ID unico, una clave y tener claro el metodo por el cual se puede
eliminar a alguien de la misma, en caso de ser necesario.

® Por ultimo, la funcionalidad de grabacion de las video-conferencias: hay
que contar con autorizacion del cliente y de todos los participantes, sobre todo,
sien la misma se va a compartir propiedad intelectual o planes estratégicos
que puedan afectar a la compania.

e No improvisar compartir pantalla, porque muchas veces podemos
mostrar informacion confidencial, ni hablar si esta siendo grabada.

e Copiar la postura respecto a la camara de la otra persona. Es decir, si no
esta prendida la de la otra persona, podemos dejarla apagada. Y esto puede
ayudar a empatizar con ella.

® Es relevante medir el tiempo y ser puntual tanto en el inicio como en el
final. Quienes estan acostumbrados a trabajar de forma remota es muy
probable que tengan una reunion tras otra, a veces sin siquiera tiempo para
ira tomar un vaso de agua.

o Alfinalizar la videoconferencia, de la misma forma que una llamada
telefonica, o incluso una reunion personal, es fundamental repasar los
siguientes pasos y enviar una minuta de lo conversado asociando las
tareas a las personas.

La visita inicial, en cuatro etapas

Pensando ahora en la visita propiamente dicha, podemos identificar cuatro etapas:
® Presentacion

Al llegar a las oficinas del cliente, debemos presentarnos e iniciar una conversacion
“social"y distendida para lograr una relacion cordial e intentar identificar algo

de su personalidad (aquello de “‘romper el hielo"). Luego, debemos recordarle

brevemente los motivos por los que estamos con el para asi entrar en el tema que
dio origen a la reunion.

158



En esta etapa vamos a descubrir que le pasa, qué necesita y qué “fantasmas”
tiene el cliente y los objetivos a alcanzar. Ademas, debemos identificar practicas
habituales, proyectos actuales y futuros, recursos, cuales son los pasos de su
proceso de decision y cual es su competencia. En base a esto, podremos hacer un
perfil e intentar disenar una solucion especifica.

Esto ocurre cuando, en conjunto con el cliente, se definen las etapas y el alcance
del proyecto. Teniendo claros los tiempos y las acciones, el cliente debera conocer
que recursos tendra que invertiry en qué momento vera cumplidos sus objetivos.

¢Qué puede ocurrir después? A grandes rasgos, los resultados de la visita inicial
pueden ser los siguientes:

En este caso, el interlocutor suele asignar una persona, es decir, alguien que estara
dia a dia con herramientas similares a las que nosotros estamos presentando. Esto
significa que nuestro interlocutor busca consenso o bien validar si lo que estamos
ofreciendo es realmente lo que parece. En otras palabras, se pregunta si el servicio
es viable. En este mercado es muy comun que surjan expectativas comerciales
que luego son imposibles de llevar a cabo desde el punto de vista tecnico.
Algunas recomendaciones para manejar este tipo de situaciones son: 1. Enviar la
informacion justa y necesaria, cubriendo las expectativas que nos solicitd nuestro
interlocutor; 2. Mantener un canal de comunicacion claro y transparente para todos
los clientes de la cuenta; 3. Realizar un seguimiento en conjunto con Pre Venta,
para validar que la informacion quede clara 'y cubra las expectativas del cliente;

4. En base a la informacion recopilada, trabajar en los beneficios que el cliente
obtendria y 5. Enviar una minuta luego de cada comunicacion.

Esta es una de las situaciones mas comunes. Por lo general, los directivos o
‘decisores” de las empresas tienen la costumbre de “elegir por el numero”,
tomando por seguro que lo que uno esta ofreciendo es igual o peor a lo que ya
utiliza. Entonces, hay que tratar de evitar estas peticiones todo lo que sea posible,
ya que generan antecedentes en los clientes, que en un futuro costara revertir.
Por otra parte, es muy posible que utilicen nuestras propuestas para fortalecer

la renovacion del contrato de la competencia. Algunas recomendaciones

para este tipo de situaciones: 1. Pongamos enfasis en nuestra tecnologia 'y
servicios; debemos lograr que nos prueben para luego trabajar comercialmente
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(los numeros son solo detalles y tenemos que enfatizar nuestras ventajas
competitivas); 2. Si lo importante es entender como estamos con respecto a la
competencia, hagamos una presentacion de otros clientes importantes donde
implementamos nuestros servicios, o bien llevemos a la tratativa a un cliente de
renombre. 3. Apoyandonos en un argumento comercial digamos NO. Porque,

si nosotros enviamos la propuesta estariamos apoyando la estrategia de la
competencia.

Esta es, sin dudas, la situacion ideal, ya que luego de la primera reunion hemos
logrado que el cliente esté interesado en evaluar nuestras soluciones y servicios,
por lo que a partir de este momento comienza la etapa de preventa. Debemos
desempenarnos con un alto nivel de profesionalismo, dado que a partir de este
momento nuestra tarea consistira en coordinar un grupo interdisciplinario de
trabajo y los resultados van a ser recibidos directamente por el cliente.

Para lograr resultados optimos antes de la visita inicial, tenemos
que poder respondernos las siguientes preguntas:

¢Cuales Debemos averiguar cuanto sea posible
acerca de las operaciones del cliente; el volumen de sus negocios, el tiempo que
lleva trabajando y sus planes de desarrollo y expansion. Si se trata de un cliente
establecido, debemos estar enterados de nuestra historia mutua. Si es una nueva
cuenta, debemos averiguar con otras fuentes para obtener datos sobre el cliente.

No queremos que un
cliente bien informado crea que estamos adoptando una posicion paternalista,
ni que un cliente mal informado piense que le estamos pidiendo que sepa mas
acerca de nosotros. En cualquiera de los dos casos, es posible que el cliente
se sienta intimidado y a disgusto. Debemos preparar la entrevista teniendo
en cuenta su nivel de conocimientos para poder dedicar nuestro tiempo a
escuchary a resolver problemas. También debemos estar preparados y tener
las respuestas para preguntas previstas sobre costos, formas de pago y otras
areas relacionadas con nuestro producto o servicio.

Antes de
realizar la visita hay que saber si ha tenido malas experiencias previas con
nuestro producto, con otros productos similares o, directamente, con nuestra
empresa. Si evitamos plantearnos esto antes de visitar al cliente, perderemos la
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mayor parte del tiempo oyendo cuestiones que no nos van a ayudar en la venta
(tampoco vamos a estar preparados para hacerle frente a las objeciones).

Existen muchas razones por las
cuales la actitud del cliente hacia el vendedor resulte negativa. Puede ser por
una experiencia previa con alguna persona de nuestra compania que le ha
dejado una mala impresion. O porque tiene prejuicios sobre nosotros por
razones menos logicas. En cualquier caso, es absurdo enfrentarse a esta
situacion sin tener una estrategia previa. Esta impresion se puede lograr al
momento del llamado telefonico o bien intercambiando datos con nuestros
clientes o canales de informacion.

Esta es una informacion muy util que nos puede preparar el terreno para un
interrogatorio y un analisis de caracter general. Este tipo de “charlas” suelen
ser Utiles para abrir puertas, mas aun si el cliente identifica que nos interesa, ya
que llevamos parte de la informacion en base a una investigacion realizada de
forma personal.

Una cosa es una reunion de
apertura, o de soporte, y otra de cierre de una operacion. Si nos confundimos
en la forma de encarar este tipo de reuniones seguramente vamos a obtener
como resultado un retroceso en el proceso de ventas. Por otra parte, dariamos
por sentado que no nos interesa el desarrollo de una relacion a largo plazo.

Como explique anteriormente, la preventa suele comenzar luego de la primera o
segunda entrevista. Esta etapa puede ser para la gran parte de los clientes la mas
importante de todo el proceso, basicamente porque tienen la oportunidad de probar
y utilizar nuestras soluciones y servicios como si ya las hubieran comprado. Es decir,
tienen una “prueba viviente” de qué tan profesionales somos y de qué valores
podemos agregar en su trabajo del dia a dia.

Como toda etapa dentro del proceso de ventas, debemos contar con un cronograma
de actividades, las cuales vamos a tener que llevar adelante cuidadosamente. Los
puntos basicos son los siguientes:

Solo debemos trabajar con las soluciones asociadas a esa necesidad y
por nada del mundo plantear otra alternativa porque nos puede retrasar el proceso
de compras de la solucion relacionada con la necesidad actual del cliente.
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De este plan
dependen los resultados de la demostracion. El cliente, dificilmente, deje
sus responsabilidades de lado para meterse de lleno con nuevos productos
y para nosotros es imprescindible que pueda percibir beneficios y soluciones
esperadas y, también, inesperadas. Ademas, dejar claros los objetivos y
alcances del proyecto le ayuda a nuestro interlocutor a justificar la inversion
de tiempo y recursos. De esta manera, estaremos proximos a conseguir un
aliado dentro de la empresa.

Entonces, a
partir de nuestra consultoria de preventa debe identificar qué resultados obtendra
a corto plazo, con el nivel de soporte necesario para evitar cuestiones operativas.
El trabajar diariamente, mostrando los avances o bien resultados parciales de las
pruebas, hace que nuestro interlocutor se interiorice con la solucion, tome esta
informacion como propia e indispensable, con lo que al llegar a la etapa decisiva
del proceso de ventas vamos a garantizar la dependencia suficiente para que
nuestro interlocutor se aduene de la justificacion.

Si el cliente tiene dudas sobre la solucion va a comunicarse con el equipo de
Pre Venta o técnico para despejarlas, pero el papel del equipo de Comercial

es fundamental, dado que es el area que tiene la posibilidad de validar que

la respuesta fue la esperada y que no se modifico la etapa en la cual nos
mantenemos. Por otra parte, la intervencion de un director a nivel politico durante
una implementacion de este tipo (durante la cual se puedan reforzar los valores
y cultura de nuestra empresa) agrega sin dudas una cuota de compromiso
organizacional con el cliente. Es importante tener en cuenta que el trato que
le demos a un futuro cliente durante una demostracion o implementacion
es el mismo que debera recibir al momento de ser formalmente cliente. De
lo contrario, llevara a cabo el mismo proceso de evaluacion un afno despues de
habernos contratado.

En esta etapa, hay que entregar un informe en el cual se detalle de forma
exhaustiva el trabajo desarrollado y, sobre todo, los resultados. Un informe
profesional implica mostrar los pros y los contras de cada proyecto.
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Estén seguros de que nuestros proyectos tienen sus contras, y que ser sinceros

y realistas genera confianza en el cliente. No nos olvidemos que, si bien nosotros
somos especialistas, todos los dias nos encontramos con personas que son
expertas en su segmento y que al tener delante a un consultor saben que quieren
escuchar. Por eso, cada una de las implementaciones o acciones de preventa
deben desarrollarse en la modalidad de servicio de consultoria. Esto nos genera
una nueva puerta de entrada al cliente, que posiblemente no quiera o no pueda
cambiar su solucion actual, pero que si puede contratar de forma sencilla un
servicio como el brindado.

Elinforme debe contener al menos las siguientes secciones:

Nombre del proyecto.

Introduccion a las soluciones y servicios.
Detalle de personal interviniente, tanto nuestro como del cliente.

Datos de contacto (teléfonos fijos de la empresa y moviles de contacto, direccion,
email, web).

Objetivos del proyecto.
Alcance del proyecto.
Duracion y detalle sobre las tareas realizadas durante el periodo de prueba.

A partir de la estructura del cliente, exponer en forma sintética los resultados
logrados y una comparacion con los objetivos.

Resultados promedio, relevados del mercado de forma confidencial.

Recomendaciones a corto y a largo plazo.

Finalmente, hay que entregar un informe al cliente y quedarnos con otro, firmado
por este, a modo de remito.

De esta forma, finaliza la etapa de preventa. Los resultados mas comunes son:
e Solicitud de presupuesto con valores de mercado. A diferencia del pedido de

presupuesto realizado en la visita inicial, ahora nos encontramos en la obligacion
de entregar una propuesta que esté a la altura del trabajo desarrollado a lo largo

63



del tiempo. Es posible que el cliente quiera comparar con otras soluciones o,
simplemente, elevar la propuesta a sus superiores para obtener una posible
aprobacion. Lo cierto es que, a partir de esta solicitud, comenzaremos a acercarnos
a una de las etapas mas delicadas del proceso de ventas: el cierre.

o Implementacion de las recomendaciones. El cliente, posiblemente, ya desarrollo
un plan para llevar adelante las recomendaciones que le expusimos y nuestro trabajo
simplemente le ayuda a reflotarlo. Es importante que tengamos en cuenta que estamos
buscando la mejor alternativa para el cliente y no para nosotros. Si, hoy en dia, posee un
sistema o procedimiento para lograr lo que nosotros estamos recomendando, debemos
apoyar esa decision. De lo contrario, cerramos puertas a futuro.

e Interés por contratar inicamente el tipo de servicios brindado. Las condiciones
del mercado estan dadas para poder desarrollar un plan exclusivamente de
servicios. Por eso, no deberia sorprender que el cliente busque contratar unicamente
nuestros servicios y dejar de lado las soluciones de software/hardware. Un ejemplo:
quiere tener un informe sobre vulnerabilidades de manera mensual pero no adquirir
la solucion.

e Utilizacion del informe de resultados para justificar la inclusion de la
solucidn/servicio en el presupuesto del afio siguiente. Esta seria la situacion
ideal, ya que el cliente demuestra interés no solo en los servicios sino también en
las soluciones implementadas. En este momento es cuando se puede identificar

la importancia del informe de resultados: nuestro interlocutor tendra que elevarlo
a sus superiores como si fuera un trabajo hecho por él mismo. La transicion de
esta etapa a la siguiente (solicitud del presupuesto inicial) suele ser algo extensa,
debido a que nuestro interlocutor nos va a pedir cuanta modificacion sea necesaria
para personalizar el informe.

Propuesta de proyecto inicial

Basados en la situacion que denominamos Solicitud de presupuesto con valores
de mercado, comenzamos el desarrollo de la propuesta, la cual debe tener bien
detallados los alcances tanto de soluciones como de servicios. Los pasos de una
propuesta deben ser los siguientes:

+ Descripcion de soluciones

+ Propuesta comercial (valores)

+ Descripcion del nivel de servicio
+ Condiciones comerciales

* Qué incluye la misma

* Qué NO incluye la propuesta
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En base a lo requerido por el cliente y el correcto desarrollo de las etapas
mencionadas, estariamos en condiciones de remitir la propuesta.

La misma debe ser entregada en mano, en una reunién previamente pactada,
que nos permita tener tiempo para poder explicar en detalle cada uno de sus
puntos. Asi, evitamos dudas durante el proceso de negociacion o bien cuando la
propuesta escapa del area de Sistemas e ingresa, por ejemplo, en Compras.

Cada tipo de operacion, aligual que los clientes, necesita de distintas
especializaciones o detalles. Algunas de ellos son:

Para desarrollar una propuesta por renovacion
debemos tener presente los antecedentes de la cuenta en cuanto a valores
y condiciones. Mas alla de los cambios que pudieran surgir en nuestra lista
de precios, el cliente va a velar por mantener las mismas condiciones, incluso
mejorarlas. Al cotizar una adicion debemos tener presente los valores originales
de contratacion hasta, incluso, escribirlo en la propuesta para evitar dudas. Por
otra parte, no debemos olvidar los valores de mercado.

Debemos conocer las condiciones actuales que la
competencia le brinda a esta empresa. Aqui, un punto que suele jugar a favor
de nuestra propuesta tiene que ver con los servicios de valor agregado que la
competencia no suele dar. Conocer los valores que esta pagando actualmente
el cliente nos va a permitir identificar si es o no un buen negocio para
nosotros.

En muchos casos, es mas importante detallar lo que no se incluye en la
propuesta, que lo que si esta incluido. Hay que tener claro que una vez que
emitamos esa propuesta y circule dentro del cliente, ninguno de esos

datos tiene vuelta atras, sin producir algun impacto. Antes de enviarla, es
conveniente que la misma sea revisada por el area técnica para estar alineados
ante una eventual confirmacion del servicio.

Esta etapa tiene dos objetivos bien definidos:

Resulta muy comun que durante el seguimiento Pre-
Cierre, el cliente intente disminuir el contacto con el vendedor, por lo que debemos
trabajar de forma habil con cada uno de los roles generados a traves del proceso
de ventas para sacar provecho. Por ejemplo, nuestro especialista del area Pre
Venta podria llamar con la excusa de mostrarle mayor detalle sobre el informe ya
presentado, con el objetivo de entender cual es el estatus actual del proceso de
decision dentro de la empresa. O bien podria intervenir un gerente para realizar
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una suerte de encuesta sobre como se desempeno el equipo de trabajo que
intervino en la cuenta. Estas acciones se traducen en argumentos a utilizar para
lograr validar la veracidad y efectividad de nuestra propuesta.

Tenemos que comprender que los clientes no compran
productos, compran beneficios y soluciones. Entonces, no hablemos solamente de
caracteristicas del producto o servicio, sino de beneficios, de qué significan esas
caracteristicas para el cliente. Los beneficios se focalizan en el cliente a diferencia
de las caracteristicas o servicios, que se basan en la tecnologia o en el problema.
Cada vez que mencionemos una caracteristica del producto asegurémonos de
relacionarla con su respectivo beneficio para el consumidor.

El éxito de esta etapa tiene mucha relacion con el esfuerzo que nosotros hagamos
en pedir la orden de compra. El cliente necesita que trabajemos de forma agil

con cada una de las areas de su empresa que tienen incidencia en la decision de
compra. Por eso, en la mayoria de los casos, solemos convertirnos en el informante
de nuestros sponsors internos. La clave esta en el manejo cruzado de informacion
para poder identificar realmente en qué estatus se encuentra la orden de compray
las acciones directas que debemos ejercer para obtenerla.

Desde el inicio del proceso de ventas en una empresa, tenemos que poder
identificar las posibilidades de cierre y para ello debemos utilizar el Embudo
de Ventas (ver capitulo 1). De esta manera, podremos evaluar nuestros avances
y asignar prioridades. Ademas, podremos planificar la fecha de cierre, que, por
lo general, se pacta con el cliente tomando en cuenta su cierre de presupuesto,
el vencimiento de un contrato, en base a sus necesidades, o bien un cierre de
trimestre.

Solo diez preguntas y respuestas nos separan de concretar nuestro objetivo
de ventas, ;por qué relegarlo y no hacerlo todos los dias, con compromiso? En
definitiva, es la llave para alcanzar nuestro objetivo.

Preguntas que debemos responder en cada uno de estos estadios:
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+¢Cual es la necesidad/oportunidad tecnica/de negocio que estamos

impulsando?

+ ¢.Tenemos la solucion y los recursos adecuados?

- ;.Tenemos una propuesta de valor unica? ;Por que nuestra empresa?

« ¢El cliente tiene el presupuesto asignado?

- ;Tenemos el nivel de influencia adecuado en el cliente? (/A que niveles
llegamos?

+ ¢Conocemos el proceso de decision del cliente? ;Estamos alineados?

- ¢Se necesita piloto, prueba de concepto, business case u otro elemento
de decision?

+ ¢Cuando se cierra el negocio? ¢En qué punto del proceso estamos?

- ;Cual es la estrategia de precios indicada? ;Qué descuento se requiere?

+ ¢Cuales son los pasos que faltan hasta el cierre?
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Lo grandioso del puesto de ventas es que cualquier objetivo depende

de vos, es asi. ¢Suenas con viajar, abrir tu propia empresa, con ayudar a tu
familia, con cambiar tu casa o bien casarte y formar una familia? Trabajar
en ventas es la solucion, sin lugar a dudas. Los equipos de ventas siempre
tienen variables asociadas a las ventas pero, en general, también tienen
bonos y premios basados en objetivos concretos. Por lo tanto, si eres una
persona independiente, autosuficiente, con ganas de aprender, vas a logar
independencia total.

Tal vez suene sonador para algunos, pero asi es el trabajo en ventas. Uno
tiene que estar automotivado, y, como decia el buda, ‘los deseos mundanos
son la iluminacion” que basicamente significa que si uno mejora se desafia,
enfrenta los obstaculos, va a crecer como valor humano y va a triunfar en la
vida.

Trabajar en ventas y atencion a clientes es, para mi, el rol mas desafiante
dentro de cualquier estructura organizativa.



Para lograr el objetivo de

“tejer una red de contacto”
dentro de cada cliente

es fundamental que nos
relacionemos con las personas,
que logremos tocar temas tanto
de interés profesional como
personal, para dejarnos una
puerta abierta para la proxima
charla o reunion.
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Este breve anexo puede parecer optativo en un libro sobre ventas pero, en

mi experiencia, es conveniente al menos tener un formato en mente, del que
estemos convencidos que puede funcionar sin tener que modificarlo o volver a
inventar la rueda.

Embudo de Ventas
Campos a completar:

Vendedor:
Completar con el nombre del gjecutivo de cuentas.

Empresa:
Completar con la razon social de la empresa.

Distribuidor:
Detallar el canal intermediario (en caso de no haber, colocar el nombre de
nuestra compania).

Segmento horizontal:
Hace referencia al tamano de la empresa generalmente medido en cantidad
de empleados (detallar si es SMB, Corporate, Enterprise).

Segmento vertical:

Asignar el segmento al que pertenece, clasificado de la siguiente manera:
Alimenticias, Educacion, Finanzas, Gobierno, IT, Laboratorios, Manufactura,
Petroleras, Servicios, Telecomunicaciones.

Revenue:

Precio de venta al cliente, porcentaje de cierre, segun el siguiente detalle:

+ 0 %: Corresponde a las cuentas perdidas.

+ 10%: Puede estar todo el listado de nuestro nice to have, que ademas nos
ayudaria a entender el mercado potencial al que apuntamos.

+ 30%: Cuando son renovaciones que vencen a largo plazo y las oportunidades
de negocio recien detectadas.

+ 60 %: Son las posibilidades de cierre en el trimestre. En el caso de
encontrarnos en el ultimo mes del trimestre, corresponden a las posibilidades
de cierre del proximo trimestre.

+ 90 %: Son las posibilidades de cierre en el mes.
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Must to close:

Esta compuesta por una formula que calcula el 60% de las que estan en este
porcentaje de cierre o el 90% de las que estan en ese porcentaje. Esto sirve
para obtener un valor estimado de cierre. Es decir que es un valor ponderado
en base a los porcentajes de probabilidades de cierre asignado. Ejemplo: si
tengo para vender $100.000, en 90% significa que este mes puedo facturar

$ 90.000.

Mes/Aino de Cierre:
Fecha estimada de cierre.

Tipo de Venta:

1. Renovacion: corresponde a la renovacion de un acuerdo actual.

2. Competencia: venta de productos a empresas que no eran clientes
con anterioridad. Si la empresa era cliente, fue perdida a manos de la
competencia y ahora la estamos recuperando seria importante entender
por que estamos ahi de nuevo.

3. Adicion: extension de nuestro acuerdo actual.

4. Venta cruzada: venta de productos y/o servicios que el cliente no tiene.
5. Servicios: venta de servicios en funcion a los combos armados.

Productos o licencia a renovar: detalle de los productos o numero de la
licencia que van a renovar.

Algunos consejos a tener en cuenta a la hora de completar y actualizar el
Embudo de Ventas:

o Completar todos los campos sin omitir informacion.

o Esideal que esta tarea se actualice una vez por semanay que todo el equipo
de ventas tenga claro que el compartir este tipo de informacion enriquece los
resultados del area.

® Las cuentas ingresadas en el embudo de ventas tendran que estar en el CRM
o sistema que la compania utilice con un estatus actualizado para evitar que se
puedan reasignar a otro vendedor.

® No se deberia cambiar el responsable de una cuenta sin consultar. En este
caso, se puede pedir la asignacion si el comercial que la tiene a cargo no ingreso
comentarios actualizados en senal de que esta trabajando la cuenta por mas de tres
meses.
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Una vez que recibimos la formalizacion por parte del cliente, ya sea una orden
de compra, el presupuesto firmado, un email confirmatorio, es relevante para
el futuro de nuestra empresa que dejemos todos los datos y condiciones
asentadas internamente. Ademas, sera util para evitar errores en el proceso de
facturacion, los cuales tienen como consecuencia inmediata generar un problema
en la cadena de cobranzas de la empresa.

Para ello, alguno de los puntos que deberian tenerse en cuenta y resguardar son:

Manera en que se realizara el pago; no es lo mismo que forma de facturacion.
En el caso de que se facture de una forma no usual debera aclararse en los
comentarios y ser aprobado por quien corresponda.

Corresponde al distribuidor por medio del cual se cierra la venta.

Corresponde a la comision que se le paga a cada distribuidor. La misma tiene que
coincidir con la que esta estipulada en el acuerdo comercial. Si se solicitara mayor
comision, debe aprobarla alguien del directorio.

Al facturarle al canal se descuenta automaticamente la comision sobre el precio
cobrado al cliente.

Si es un tipo de cambio prefijado, se debe dejar constancia. Si se factura al del dia
de facturacion, se escribe “L" de libre.

o Emitir NC/ND. En el caso de que se facture al tipo de cambio “L’, siempre
que la variacion del dolar sea menor al 5% queda a criterio del cliente/canal si
se emite o no una NC/ND para ajustar por la diferencia. En el caso de que sea
mayor a 5% la no emision debera

ser aprobada por Administracion.

e Facturar en US$. Hay que tildar este campo si el cliente solicitd su

facturacion en moneda extranjera; de lo contrario la factura sera emitida en
pesos (o la moneda local que corresponda).
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® Comentario. Contiene todas aquellas aclaraciones pertinentes al pedido que no
puedan ser detalladas en los otros campos. Debe aclararse si se cotizo con precios
de Gobierno o con precios especiales aprobados por el directorio.

® Competencia. Nombre de la empresa con la que competimos y que antes
atendia a nuestro nuevo cliente.

Precio de Lista. Suma de la columna Lista de Productos y Precios.
Precio Cliente. Suma de la columna Precio Cliente de Productos y Precios.
Descuento. Nivel de descuento del Precio Cliente con respecto al precio de lista.

Precio de Factura. Importe final (sin IVA) que se facturara. Si se factura al cliente,
sera igual al Precio Cliente. Si se factura al canal, sera igual al Precio Cliente
descontada la comision.

Los datos del cliente que figuran en el sistema son los que luego figuraran en la
licencia, bien o paquete a entregar por lo cual deberan ser completos y correctos.

Las OC o los mails de confirmacion deberan ser subidos a al CRM o al menos
almacenados de forma segura para su revision en el futuro.

La OC debera tener los datos correctos tanto del cliente como del proveedor
(nosotros); para evitar demoras gestionaremos el cambio de razon social previo a la
recepcion de la OC.

Las confirmaciones por mail deben ser una constancia del pedido del cliente, por
lo cual debera tener los siguientes datos:

o Datos completos de la empresa.
® Productos (cantidad y precio cliente).
o Forma de pago.
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Descuentos

Esta es toda un area en términos de decisiones, ;por que? Porque puede
establecer acuerdos a muy largo plazo. Por lo tanto, cualquier decision al respecto
debe ser evaluada al menos para los proximos cinco anos.

Recomiendo que exista un proceso de aprobacion de descuentos dentro de la
empresa. Solo a modo de ejemplo comparto el siguiente:

Descuentos menores al 10%

® Solo estan permitidos los descuentos en ventas de mas de $ 10.000.
Deberan ser aprobados en la compania por el lider de equipo o gerente de
Ventas de primer nivel. Si existiera una tercera parte involucrada en la entrega
de producto, solicitariamos que acompane el porcentaje de descuento que
creemos necesario realizar.

® Todos los descuentos por debajo de $ 10.000 pueden ser asumidos en
base a las ganancias acumuladas de la empresa, con elimpacto que esto

conlleva.

Descuentos mayores al 10%

® Solo estan permitidos los descuentos en ventas por mas de $ 25.000.
Deberan ser aprobados por el gerente y un directorio de descuentos que
deberia estar formado por una persona de Ventas, otra de Operaciones y
alguien del equipo de Finanzas.

La informacion necesaria para elevar un caso a este directorio deberia contar,
al menos, con los siguientes datos:

Productos cotizados.

Contexto en el cual funcionara el producto.

Presupuesto del cliente.

Nombre y cargo del responsable de la decision (en el cliente).

Y responder a los siguientes interrogantes:

- ¢Cuales son los determinantes para la toma de la decision? - ;Cuales son
las necesidades del cliente? - ;Por que nos compra? - ;Por que solicita un
descuento? - ;Por qué nosotros y no la competencia? - ;Cual es el plazo
maximo que tenemos con el cliente? - ;Cuales son los temas a resolver?




Al crear esta cultura responsable, cada vendedor va a pensar dos veces antes
de llegar con un requerimiento formal de descuentos y, si llega, lo hara con
las herramientas necesarias para tomar una decision correcta, que impacte
positivamente en el negocio.

Sobre este tema también se podria escribir un libro entero, porque la realidad es
que cada vez que uno procesa una operacion, esta procesando todo el pasado
de la misma y buena parte del futuro. ;Qué quiero decir con esto? Que de faltar
algun dato, es probable que facturemos de menos o incluso de mas, con las
consecuencias esperables en ambos casos.

Todo lo referente al cliente, ya sean facturas, 6rdenes de compra, presupuestos,
emails, chats, deben guardarse en una carpeta que esté al alcance de todo el
equipo. La gestion de un buen vendedor depende de que otro buen vendedor
pueda tomar todo ese historial y seguir la operatoria sin hacer preguntas y sin
impacto para la empresa.

Entonces, cada vez que cerremos una operacion tengamos claro que, como
maximo en un ano, vamos a tener que volver a consultar esa informacion y no
vamos a querer sufrir un dolor de cabeza.

Mas alla de cual sea el producto o servicio de la empresa, esta etapa es durante
la cual el cliente va a probar el grado de compromiso con las promesas. Es el
momento en que el servicio o producto le llega a nuestro sponsory a sus
clientes internos. Estos pasos dependen exclusivamente de cada empresa, pero,
a modo de gjemplo, comparto los siguientes que deberian servir de guia para
disenar el propio.

Una vez realizada la venta, el vendedor debera ser quien coordine las acciones
necesarias para que se defina el proceso de implementacion. ¢Por que el
vendedor? Porque es el unico responsable por todo lo que pasa dentro del
cliente, de todos los compromisos y promesas realizadas. Luego, se delegan
tareas y acciones en otros miembros del equipo, pero el que tiene que gerenciar
la comunicacion es, definitivamente el vendedor (esto, mas alla de que exista un
Project Manager).

El equipo que sea responsable dentro de nuestra empresa por el Delivery debera
recopilar informacion del cliente. Para ello aconsejo lo siguiente:
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+ Realizar un kick off entre las partes.

+ Disenar el informe de implementacion en conjunto con todas las partes.
+ Establecer los hitos de entrega.

+ Elvendedor debera analizar si hay hitos de pagos relacionados.

+ Compartir con el cliente toda la documentacion que define alcances y fechas
para contar con su compromiso escrito.

+ Enumerar las diferencias o gaps entre lo prometido y lo esperado.

El vendedor debe hacer un seguimiento de la confeccion de todos estos
documentos. Luego, se valida el diseno de implementacion y entrega con el
cliente y comienza el proceso formal de entrega o implementacion.

Durante toda esta parte del proceso tanto el vendedor como los lideres de

las otras areas involucradas deberan realizar visitas periodicas para relevar el
nivel de satisfaccion. Estas visitas suelen servir para recolectar caracteristicas o
necesidades no cubiertas por nuestros productos o servicios, o bien para que el
cliente manifieste que desea incorporar mas funcionalidades que las que compro.

Despues, hay que validar con el cliente que la implementacion esta terminada.
En ese caso, se le entrega un informe de resultados, el cual debera firmary que
sera nuestra herramienta para agilizar cobranzas y cualquier otro tipo de gestion
administrativa.

Una vez que concretamos este compromiso, nos aseguramos el pago, hicimos
el Delivery exitosamente y confirmamos la calidad de nuestro trabajo, podemos
brindar.

Pero la cuestion no termina ahi. El siguiente paso tiene que ver con armar un

plan para retener a ese cliente. Mas alla de que pueda haber sido una compra de
unica vez (un servicio o one shot, como se le dice), es clave tener un plan de accion
para el futuro.

Simplemente, se trata de la planificacion de actividades dentro de un cliente

a largo plazo. Porque, en gran parte de las operaciones, por mas recaudos que
tomemos, siempre quedan pendientes. Algunos de los mas comunes pueden ser:
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+ Una solucion que no se pudo adquirir por un tema presupuestario.

+ Una necesidad identificada, pero relegada.

+ Extender el alcance de un producto adquirido por el cliente.

+ Niveles de servicios adicionales a los comprados inicialmente.

+ Trabajo en conjunto para potenciar la innovacion.

+ Simplemente, mantener la relacion para garantizarnos una referencia escrita.

El primer paso consiste en identificar y categorizar correctamente estas operaciones
en nuestra planificacion de ventas y asentarlo en el sistema que hayamos

elegido. Ademas, se pueden llevar adelante otro tipo de acciones que implican el
conocimiento e informacion de nuestro cliente.

Desarrollar negocios en el resto de las empresas del grupo. Muchas veces los
vendedores tienen las oportunidades delante suyo y no logran verlas o, peor aun,
no se animan a preguntarle al cliente acerca de su sospecha. Entonces, es muy
importante poder investigar y estudiar acerca de nuestro cliente y los vinculos
que tiene con otras empresas. Ademas, en la época en que vivimos, no existen
los secretos: con una simple investigacion uno puede hasta saber mas que el
propio cliente.

Plan de promociones en conjunto. Como vimos, el cliente de nuestro cliente
tambien puede ser nuestro cliente. Entonces, hay que pensar acciones que
puedan ser positivas para nuestro cliente e incentivarlo a que quiera hacer
negocios con nosotros. Toda empresa, o persona, con el correcto incentivo puede
traccionar resultados también para nuestro espacio.

Esto incluye varias acciones como las siguientes: 1. Historias de éxito, que
consiste en materializar la experiencia del cliente en un documento, video o

texto que permita compartirlo con futuros y actuales clientes con el objetivo de
replicar ese caso de uso; 2. Workshops conjuntos, que se pueden hacer interna o
externamente con otros clientes y que sirven para posicionar nuestra marca dentro
del cliente (si son externos, sirven para comprometer a nuestro contacto con la
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solucion). 3. Capacitaciones: si son para nuevos clientes, para miembros
de nuestro equipo o bien para canales es muy importante convocar a un
referente que pueda ayudarnos a reforzar los mensajes principales.

Ahora, refiriéndonos al mantenimiento del cliente, debemos tener claro un
cronograma anual de visitas, no solo de ventas. Hay que trabajar en equipo con
los distintos equipos de la empresa para lograr los siguientes objetivos:

* Que el cliente esteé satisfecho a nivel técnico.

* Que el cliente esté satisfecho con el nivel de servicios otorgado.

+ Asegurarse de que esta utilizando todo el potencial de nuestra oferta.
* Que la competencia no esta ganando territorio internamente.

* Que el manejo comercialy las pautas administrativas se cumplan segun sus
expectativas.

Para lograr estos objetivos hay una sola tarea para realizar: estar en el cliente.
Elvendedor es el dueno de cada cliente. Y, por lo tanto, responsable de su total
satisfaccion y de velar por sus intereses de forma interna como externa.

Debemos anotar todos los datos relativos al acuerdo alcanzado con el cliente y
la informacion obtenida acerca del mismo y de nuestros competidores. Luego,
actualizaremos nuestro sistema de seguimiento con dicha informacion. Ademas,
en la proxima visita, utilizaremos esta informacion y realizaremos un seguimiento
del cumplimiento de los acuerdos. Esto es fundamental para que el conocimiento
permanezca dentro de la compania y no dependa de las personas.

Por otra parte, veremos cual ha sido el resultado del negocio y por que se ha
alcanzado. Analizaremos el nivel de cumplimiento de los objetivos logrados. Y
estudiaremos cual ha sido el nivel de rentabilidad, del mismo si esta es una tarea
que nos compete.

Por ultimo, analizaremos quée podemos mejorar o cambiar para futuras reuniones
de ventas. Porque el final de una operacion bien puede ser el comienzo de otra.

iLes deseo buenas ventas!

Twitter @sstranieri Instagram @anti.hacks
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Debemos anotar todos los
datos relativos al acuerdo
alcanzado con el clientey la
informacion obtenida acerca
del mismo y de nuestros
competidores.




BONUS




CLAVES

DE CIBERSEGURIDAD
PARA EL NEGOCIO

A




Lo primero, y mas importante, es asumir que siempre hay una vulnerabilidad,

que nunca estamos 100% a salvo. No importa el tamario de la empresa: toda
organizacion necesita un protocolo de backup periodico, tanto online como
offline, y un plan de contingencia robusto que permita anticipar la reaccion del
equipo frente a un posible ciberataque.

Por ejemplo, ayuda establecer un orden de sensibilidad de los datos que maneja
la compania y segmentar la red de tal forma que un sistema no permita acceder
a otro. Si bien los danos son imposibles de evitar, hay mucho que se puede hacer
para minimizarlos, por lo que es necesario evaluar qué tan preparado esta el
negocio para ello.

La seguridad digital no es cuestion de corporaciones gigantes con miles de
empleados: las SMB y startups también son igual o mas vulnerables a los
ciberataques. Entonces, implementa una estrategia de ciberseguridad adaptada
a tu modelo de negocio para proteger tus recursos y la identidad de tus
empleados, partners y proveedores. Esto incluye antivirus pagos, software legaly
aplicaciones descargadas de sitios oficiales.

Realiza capacitaciones periodicas de ciberseguridad para todos los miembros
de la empresa; si los lideres incorporan pequenas acciones en pos de la
ciberseguridad, esto servira de ejemplo para el resto, y la ciberseguridad se
convertira en un habito. Asegurate de que los conceptos de phishing, spear
phishing, malware y ransomware, entre otros, sean conocidos y todos sepan
qué hacer si detectan un phishing en su bandeja de entrada de correo
electronico. Es importante instaurar politicas para contrasenas robustas, sin
repetirlas en multiples plataformas, ni escribirlas en lugares faciles de encontrar.

Informar a los empleados del plan de respuesta ante incidentes, asi como de los
hechos alrededor de los distintos tipos de incidentes, sirve como recordatorio de
su responsabilidad a la hora de mantener la confidencialidad y minimizar el riesgo

de que la informacion llegue a fuentes externas por vias informales.
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Un sistema de identidad digital maduro debe permitir, por un lado, gestionar el
ciclo de vida de un usuario, de manera transversal a todos los servicios digitales
actuales y futuros y, por otro lado, controlar el acceso a los recursos de la
organizacion con el objetivo de mitigar riesgos. Para ello es fundamental incorporar
multiples métodos de autenticacion robusta (distinto a autenticacion multifactor)
que, asociados al comportamiento del usuario, sean compatibles con los distintos
casos de uso implementados en nuestra empresa. La identidad digital debe ser, en
este mundo en el que todo el tiempo aparecen nuevos canales digitales, aquello
que permita tener un unico punto de vista del usuario a traves de los multiples
servicios que consume. Esto permitira entender cual es el camino natural para que
el usuario pueda adaptarse y tener un mayor nivel de seguridad.

En los proximos anos sera cada vez mas necesario para las empresas contar con
un sistema que permita auditar el qué, el como y el cuando del consentimiento
brindado por un cliente/ciudadano/usuario. Tiene un rol clave no solo de

cara al usuario, sino también en el como resguardar, en términos legales y
reputacionales, lo que sucede dentro de la compaiiia. El sistema debe permitir la
actualizacion de cualquier condicion, asi como revisar esa informacion en tiempo
real cuando el usuario o regulador lo indique, o bien cuando la empresa necesite
reforzar ese tipo de situaciones.

Esto marcara la diferencia en el momento en que un usuario elija entre un servicio
digital y otro. A nivel negocio, el factor decisivo sera la capacidad de entregarle
previsibilidad al usuario sobre como puede operar y que podamos establecer
politicas unicas basadas en el comportamiento propio de cada usuario. Un factor
muy importante es que las politicas de prevencion de fraude sean dinamicas

y en tiempo real. También es necesario que el negocio sea quien lidere ese
dinamismo.

En relacion con la trazabilidad, el derecho al olvido se convertira en una
caracteristica indispensable de todo tipo de plataforma. El intercambio de
informacion digital tendra que implementar, de forma efectiva y sencilla, una
funcionalidad para que cada usuario pueda elegir cuando toma el control de su
informacion y cuando desea darse de baja de una plataforma o de un organismo.
Desde el lado de las empresas que quieran vender bienes y servicios o bien,

reconectarse con el usuario, el objetivo sera identificarlo de forma anénima. En
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otras palabras, el gran desafio sera generar un re-engagement con el usuario sin
tomar sus datos confidenciales.

Es algo que fue puesto a prueba durante la época de pandemia. ;Cuantas
empresas tenian calculado el costo de detener las operaciones durante un dia?
Se trata de un indicador que se esta volviendo cada vez mas critico, y que todo
director o jefe técnico, logistico o de supply chain deberia tener bien claro
para poder establecer una estrategia de ciberseguridad en conjunto con los
especialistas.

El grado de complejidad de los ataques ha demostrado, en el ultimo tiempo, que
no hay novedades: ransomware, phishing, spear phishing. Lo relevante tendra que
ver con la capacitacion de los usuarios, de poder colaborar y generar un nuevo
ciclo de capacitacion interno. Si la organizacion ya sufrio un ataque y esta segura
de que detuvo el hackeo, es necesaria una revision con el objetivo de discutir

el plan de respuesta ante incidentes y decidir si requiere algun tipo de ajuste,
basado en los errores de aquella primera vez. La comunicacion con IT es vital
para asegurarse de que las vulnerabilidades ya explotadas no seran utilizadas
nuevamente por los atacantes.

Cada vez son mas las empresas que trabajan con sus datos en la nube. Podriamos
decir que es un elemento casi imprescindible para la transformacion digital de

los negocios en el mundo, porque entre sus beneficios encontramos ahorro en
infraestructura o servidores, mejoras en el acceso, mas agilidad en las tareas de
ejecucion y almacenamiento, entre otros. Sin embargo, esta tendencia en alza trae
tambien muchos riesgos relacionados a la ciberseguridad; especialmente si no

se tienen en cuenta medidas preventivas acordes. Es ciento por ciento necesario
cumplir con los estandares de seguridad para proteger los datos de los
usuarios y la informacion de las empresas (activos mas que valiosos) que esta
subida a la nube, para evitar la amenaza de ciberataques y el acceso irrestricto
de terceros.

El trabajo remoto, en constante crecimiento producto de la pandemia, ha
generado mayor trafico y conexiones desde perimetros ubicados fuera de la
oficina. Esto, sin dudas, conlleva riesgos en el acceso a la red de las empresas. Por
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eso, cada compaiiia debe educar a sus empleados y fomentar el uso de redes
seguras. Un ejemplo es la utilizacion de la VPN (Virtual Private Network) que
consiste en una red privada a donde se conectan diferentes computadoras, de
manera segura. Estas VPN requieren de la autenticacion del usuario con nombre
y contrasena, y pueden garantizar el intercambio seguro de datos entre la red
principaly el equipo conectado de manera remota.

Atencion con las busquedas
Darle relevancia a lo que ve el cliente cuando nos googlea. Hacer una revision

periodica y estar atentos a material ofensivo o que pueda perjudicar nuestra
reputacion.







GLOSARIO
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® Account planning. En marketing, identifica la planificacion de una cuenta.
o Assets. Bienes.

e Business case. Documento que resume los principales pasos de una
operacion comercial.

e Business to business (B2B). Literalmente, de negocio a negocio, identifica
operaciones comerciales que las empresas realizan entre ellas.

e Canal. Medio elegido por una empresa para vender sus productos de
manera eficiente.

e Cierre de Q. Cierre de ventas del trimestre en curso.
e Cuota. Objetivo cuantitativo de ventas anuales de toda la organizacion.

e Cuota personal. Objetivo cuantitativo de ventas anuales de cada ejecutivo
de cuentas.

e Customizar. Delinglés to customize, significa darle un toque personal a un
producto o servicio.

e Demo, demostracion/piloto. Implementacion de soluciones y servicios
en produccion en la infraestructura del cliente.

e Ejecutivo de cuenta. Persona con amplia experiencia en venta directa de
productos que tiene una cartera de clientes propios.

e Impuesto sobre el valor agregado. Conocido como IVA, es un impuesto
indirecto que recae sobre el consumo y grava las entregas de bienes,
prestaciones de servicios e importaciones. Actua sobre el valor incorporado
en cada fase de la produccion y distribucion de los bienes.

e Inbound sales. Metodologia de ventas que recurre a herramientas
tecnologicas, para enfocar sus esfuerzos en el comprador.

o Kick-off. Literalmente, patada inicial, identifica en las empresas a la
primera reunion, por ejemplo, entre el Project Manager y el cliente.

e |eads. Puede traducirse como oportunidades de negocios. En concreto,
una persona que ha proporcionado datos que pueden iniciar un proceso de
ventas.



e Mercado. Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

® Mockup. Bosquejo, incluso fotomontaje, para mostrar como quedara un
proyecto.

e Must to close. Literalmente, debe cerrar.
e Nice to have. Literalmente, encantado de tener.

e Outbound sales. Ventas realizadas por medios tradicionales, utilizados
para ganar la atencion de los compradores.

® Penetracion de mercado. Estrategia de crecimiento empresarial mediante
elaumento de ventas de los actuales productos en los segmentos de
mercado atendidos en el presente, sin modificar el producto en absoluto.

e Perk. Denominacion que identifica beneficios adicionales para el personal,
ya sea en dinero o bienes.

e Precio de mercado. Precios que los compradores llevan en mente

y a los cuales hacen referencia cuando buscan determinado producto.
Normalmente, se forman anotando los precios del momento, recordando los
anteriores o evaluando la situacion de compra.

® Project manager. Encargado de la direccion de proyectos; tiene un trato
directo con el personal, recursos, plazos y disefio de tareas de los mismos.

e Prospecto. Cliente u objetivo del vendedor que, a diferencia del segmento
de mercado, tiene nombre y apellido.

e Revenue. Literalmente, ingresos.

® Segmentacion de mercado. Proceso de clasificacion de clientes en
grupos con distintas necesidades, caracteristicas o comportamientos.

Se divide un mercado en grupos de consumidores bien definidos que

posiblemente requieran productos o mezclas de mercadotecnia distintas.

® Sponsor. Literalmente, patrocinador.
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Libros de ventas hay muchos, sin duda. Pero este es el primero
enfocado a startups, en el ssgmento Business to Business, escrito
por un emprendedor de alto impacto: Sebastian Stranieri.

En un lenguaje fresco, didactico y con un enfoque completo, el
autor desarrolla todas las etapas que llevan a una venta exitosa.
Los recursos disponibles, las caracteristicas del mercado, la
generacion de leads, los contactos y la visita iniciales, la preventa,
el cierre y la fundamental etapa de posventa.

Ademas, los elementos mas destacados del proceso
administrativo y. como bonus, consejos de ciberseguridad. Porque
Sebastian creo una de las companias de seguridad informatica
mas exitosas de la Argentina, hoy con presencia en casi toda
Ameérica Latina, Estados Unidos, Espafia y el Reino Unido.

Aqui, comparte toda su experiencia, para que haya mas
‘emprendedores exitosos. iBuenas ventas!




