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Delimitacion de funciones

w
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Delimitacion de funciones

Dos granjeros trabajan 8 horas al dia para sacar adelante a sus
respectivas familias. Sus granjas esta separadas por un rio del cual
ambos granjeros toman agua para regar sus respectivos campos.
Para que el agua del rio se pueda utilizar se necesitan dos horas
diarias de mantenimiento.

Si uno de los granjeros, el primer dia, realiza las dos horas de
mantenimiento del rio éste sdlo podra trabajar 6 horas su huerta
mientras que el otro trabajara las 8 horas sacando mayor
beneficio a su huerto y, ademas, supondra que la tarea de
mantenimiento compete sélo al otro granjero ya que ha sido éste
el que la ha mantenido.

El resultado dptimo para los dos seria que cada uno realizara una
hora de mantenimiento al rio y asi ambos podrian trabajar
durante 7 horas sus huertas.
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Delimitacion de funciones

Un grupo de pastores que utilizaban una misma zona
de pastos. Un pastor penso racionalmente que podia
afadir una oveja mas a las que pacian en los pastos
comunes, ya que el impacto de un solo animal
apenas afectaria a la capacidad de recuperacion del
suelo. Los demas pastores pensaron también,
individualmente, que podian ganar una oveja mas,
sin que los pastos se deteriorasen.

Pero la suma del deterioro imperceptible causado por cada animal,
arruino los pastos y tanto los animales como los pastores murieron de
hambre.

(]
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Delimitacion de funciones

O Debes realizar el trabajo enfocandote a la funcion que
desarrollas en cada momento, con el fin de lograr beneficios
para tiyla empresa.

d En ciertas ocasiones, habras de ponderar la importancia y los
riesgos que conlleva asumir una tarea que no te corresponde
o que realizas a destiempo.

0 Lo que resulta sin importancia desde un punto de vista
individual puede llevar a consecuencias mayores no deseadas.
Planifica tus acciones de ventas y distribucion siempre en
parametros de rentabilidad propia y de la empresa.
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Esqguema de la Cadena de Valor

Materia Producto /
prima Proceso

Cliente
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>
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Vendedor — Repartidor

AUTOVENTA

Misidn: Es el eslabodn final de la cadena de valor del que depende el éxito comercial de |la
empresa. Es el responsable de desplegar la accion comercial mediante contactos
positivos con los clientes encaminados a una doble funcionalidad: ventas y fidelizacion.

y:
NUEVOS CLIENTES FIDELIZACION DE CARTERA

ACTIVIDADES CRITERIOS DE MEDIDA

. PLANIFICAR PARA LA CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS. . VOLUMEN VENTAS

. CUMPLIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS. . % DE PENETRACION EN LA ZONA

. DEMOSTRAR EL PRODUCTO . INDICADORES DE CALIDAD, SERVICIO, SATISFACCION.
. E:}gggNER LAS MEDIDAS PARA OBTENER LA RENTABILIDAD . RENTABILIDAD COMERCIAL.

, . MANTENIMIENTO CARTERA DE CLIENTES
. FIDELIZACION DE CLIENTES

. VOLUMEN DE RESULTADOS EN LA CARTERA DE CLIENTES.

0o
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Competencias del Autoventa

+*»* Capacidad de Relaciones
humanas, Comunicacion,
Negociacion y
Organizacion.

** Desarrollo de la
Planificacion de ventas y
de |la Cartera.

** Conocimiento de
Producto y Zona de Venta. *

+** Visidon de la Rentabilidad.

(Vo]
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Proceso de la Venta Directa

CADILLAC MAN
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Gestion de la Oportunidad

¢Qué es la Gestion de la Oportunidad?

En el Ciclo de Gestion de la Oportunidad de venta, debemos
“hacer las cosas bien” en cada una de sus fases:

Preparacion de la Visita | —
Contacto Comercial con Clientes | -~ 'de”t'f:ac'on '
..... Creacion de la oportunidad ..~

Preparacion y Presentaciénde ) e e
una buena Oferta .........................................................
: Desarrollo de oportunidades .

e
...
.....

.
.
.
Pyl
)
------
------------------------------

Negociacion y Cierre de Acuerdo

\

-------------
""""""""""""
........
““““
. e
.* .
. G
o Yo

. *

Gestion de Expectativas Desarrollo de oportunidades ™

Materializar oportunidades

0. "
L4 *
L4 *
L] A d
L] .

4,y .®
.....
.......
--------
------------------
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Gestion de la Oportunidad

¢Qué es la Gestion de la Oportunidad?

Debemos estar atentos de emplear en cada fase aquellas practicas
gue nos permitan avanzar en el Ciclo de la Gestion de Ia
Oportunidad de la venta.

Alcanzar mas éxito y aprovechar mas y mejor las oportunidades no
consiste en hacer mas numero de visitas

Exito = NUmero de visitas + Eficacia en cada visita

Entonces, la venta no es solo intentarlo, ademds se debe hacer bien
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Clara identificacion de los objetivos de venta

Mercado Objetivo — Zona de Venta
* Por Qué Compran sus Clientes

— Quién Compra

— Cuando, Donde, Cbmo Compra

— Qué Influencias, Quién decide, Quién paga
* Tendencias del Mercado
— Qué sucede en el mercado de sus Clientes

— Qué variables (inter.- Exter.)afectan el proceso de
Compra.

 Generar Negocio Rentable
— Segmentacion Clientes
— Definicidn de sus actividades mas rentables
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PUNTOS CRITICOS

1. Actividades de la planificacion de Ventas

2. Procesos de Generacién de Prospectos — Contactos — Gestion de

Cartera.

3. Metasa Cumplir en el Tiempo
4. Recursos con los Cuales se cuenta

5. Definicién Clara del “Producto Ampliado”
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Producto Ampliado

Oferta de Expectativa

Mercado ) Nuestra oferta
Cliente
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iQué es la Planificacion Comercial?

“Es buscar lo mejor, tanto para ti como para la empresa”
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Planificacion Comercial

Actividades de la Planificacion Comercial

Para realizar una buena Planificacion de ventas, tanto a largo,
como a corto plazo, es necesario revisar las siguientes
actividades:

m  Conocer y valorar tus objetivos

m  Estudiar los productos y su casuistica

m  Definir posibles acciones y recursos

®m Identificar y clasificar los tipos de clientes de tu cartera

m Crear un calendario de acciones comerciales

Formador: Emilio Aragén Ava nt 18



En toda Planificacion Comercial es importante conocer los objetivos
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Planificacion Comercial
Conocer y valorar tus objetivos

®m Los objetivos son el origen de la Planificacién Comercial: te planificas para

cumplirlos y lo haces en funcidn de ellos

m Ademas, los objetivos son el fin: Todas las actividades y la organizacion de nuestro

tiempo se realiza para alcanzarlos

® Toda Planificacion Comercial requiere un estudio exhaustivo de los objetivos
marcados. No debemos conformarnos con los objetivos marcados por la

organizacion

Valdecoffee marca “objetivos” y, en base a ellos, tu debes

marcarte los tuyos
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Planificacion Comercial
Conocer y valorar tus objetivos

¢Qué hay que hacer con los objetivos?

m Conocerlos y analizarlos: comprobar lo realistas que son, calcular el tiempo que

demandaran, ver cdmo se relacionan con mi cartera y zona de ventas, etc.

m Dividirlos entre objetivos a largo y corto plazo: no todos los objetivos se consiguen
en el mismo plazo ni suponen la misma dedicacién

® Priorizarlos y clasificarlos en estratégicos y no estratégicos: “quien mucho
abarca....”. Debemos ser capaces de escoger los objetivos claves y diferenciarlos

del resto

m  Criterios de priorizacion:

Objetivos Personales (peso de los incentivos)
Objetivos de la Compaiiia (productos estrella)
Situacion del Cliente (satisfecho, recalcitrante, etc.)

Posibilidades de Venta
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El buen hacer del café...
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Planificacion Comercial
Estudiar los productos y su casuistica

Divide los productos en funcion de su sofisticacion

m Alto/ Bajo conocimiento por parte del cliente
m  Fuerte / Baja inversion para el cliente

® Necesidad de apoyo de otros departamentos para su venta

®m Valora la dedicacién que requieren
®  Seguimiento semanal
®  Seguimiento mensual

® Norequieren seguimiento tras su venta

m Estudia el tiempo de comercializacidon que necesitan
® Venta alargo plazo

®  Venta a corto plazo
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Planificacion Comercial

Estudiar los productos y su casuistica

m Lista tus productos y define cuales son aquellos que te permitiran cumplir

mejor tus objetivos

m Elabora un cruce de objetivos/productos y/o objetivos/necesidades cliente

que te permita:

Conocer los objetivos que puedes alcanzar

Identificar a los clientes “target”

Definir gué productos puedes ofrecer y a quién se lo puedes ofrecer

Descubrir “gaps comerciales”: productos dificiles de vender

Formador: Emilio Aragén Ava nt
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Planificacion Comercial

Estudiar los productos y su casuistica

Acciones de Venta

Tiempo

+

A

Dedicacion

N Seguimiento
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El camino para conseguir los objetivos
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Planificacion Comercial

Definir posibles acciones y recursos

¢Qué acciones comerciales puedo realizar a un cliente?
DIAO
............................................... Llamada presentacién / visita prospeccion

Mail / Whatsapp

............................................... Visita de reparto y Analisis de necesidades
Elaboracion de propuestas complejas
............................................... Visita de ventas

Seguimiento de existencias en stock del cliente

DIA X
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Planificacion Comercial
Definir posibles acciones y recursos

éPor qué es importante conocer las acciones que debo llevar a acabo con
mis clientes?

®  Las acciones junto con los productos, son el medio para alcanzar tus objetivos

®  Siempre existen acciones minimas para poder cumplir los objetivos

m  Distribuye las acciones en el tiempo

m  Estudia qué accidon necesita cada cliente. No todos clientes necesitan las

mismas acciones
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Planificacion Comercial
Definir posibles acciones y recursos

m  Contactar con el Cliente para conocerle =» Llamada, Visita, etc.

m Detectar sus necesidades =2 conocer su “carta”, Visita, etc.

m  Ofrecerle un producto =» Elaborar una oferta, Valorar la necesidad de

acudir con personal técnico, Visita, etc.

m  Conseguir cerrar una venta =2 Visita, etc.

m Realizar un seguimiento del producto en stock =2 Llamada, Mail,

Whatsapp, etc.

Formador: Emilio Aragén Ava nt
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El tiempo es un recurso escaso y valioso para ti
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Planificacion Comercial
Creacion de un calendario

EMAMNE 25 ABRIL

CLIENTES A TRABAJAR FRINCIFALES FRODUCTOS/CAMPLHAS IMPLICADOS OBJETIVOS FREWISTOS AVANCE
*
L
L
*
L
EMANES 3-Ta AERIL
CLIENTES A TRABAJAR FRODUCTOS/COMPAHES OBJETIVOS PREVISTOS AVANCE
L
L
L
*
L
EMAME To-L2 B ERIL
CLIENTES A TRABAJAR FRODUCTOS/COMPAHE S OBJETIVOS PREVISTOS AVONCE
L]
L
L
L
L
EMARY 25-23 5 BRI
CLIENTES A TRABAJAR FRODUCTOS/CA MPAHL S OBJETIVOS FREWISTOS AVANCE
*
L
*
L]
L
EMANS AT SERID
CLIENTES A TRABAJAR FRODUCTOS/COMPAHE S OBJETIVOS FREWISTOS AVANCE
*
L
L
*
L
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Planificacion Comercial

PL&N COMERCIAL - ACCIONES SEMAMNALES Ejzﬁzp‘,z'z
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Cada cliente compra por motivos y formas distintas de enfoque
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Tipos de clientes de tu Zona / Cartera

Preocupate por el negocio de los clientes y condcelos muy bien.

Segmenta mas alla de la caracterizacidn de negocio (aspectos personales)

Clasifica siempre a tus clientes teniendo en cuenta tus objetivos

Ten en cuenta que un cliente puede estar en mas de un segmento (posibilidad de
venderle DIFERENTES PRODUCTOS )

Existen segmentaciones basicas:
® Por producto
®m Por aportacion a tus objetivos
m Por potencial de compra

m Por nivel de facturacion
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Técnicas de aproximacion al cliente

Deteccion de Necesidades / Proactividad

ESCUCHAR
PREGUNTAR
VISUALIZAR NECESIDADES

»Empatia >Despertar interés >Generar urgencia
»Escucha activa »Buscar informacién
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Técnicas de aproximacion al cliente

Y: Le gusta la tecnologia

f@‘
.’IIII -(%
3 h:;.' I
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L
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-  X: Conocimiento técnico del producto +
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Técnicas de aproximacion al cliente
|dentificacion de perfiles

Perfil Practico

Se adapta a nuevos productos en la medida en
que lo vea util.




Técnicas de aproximacion al cliente
|dentificacion de perfiles

Perfil Innovador

Le gusta las caracteristicas técnicas del producto tanto en
la forma de uso como propiedades gastrondmicas (olor
sabor...), se preocupa por conocer los nuevos avances y
adaptarla a sus necesidades.



Técnicas de aproximacion al cliente

|dentificacion de perfiles

Perfil Conservador

Se adapta a nuevos productos cuando ya no le queda
mas remedio, porgue todos lo hacen.



Técnicas de aproximacion al cliente

|dentificacion de perfiles

Perfil Seguidor de tendencias

Es siempre el primero en comprarse los ultimos
“chismes”, lo mas novedoso, lo mas “Inn” pero no
sabe usarlo. Para él, es una muestra de status.




Técnicas de aproximacion al cliente
ldentificacion de perfiles del negocio




Técnicas de aproximacion al cliente
ldentificacion de perfiles del negocio

Nueva Creacion

Empresa que acaba de iniciar su actividad o
gue ha creado una nueva sede y en este
momento no cuenta con ningun tipo de
proveedor y necesita contratarlos.




Técnicas de aproximacion al cliente
ldentificacion de perfiles del negocio

Sofisticacion

Una empresa para la cual es necesario estar
siempre a la vanguardia de nuevas
tendencias, ya sea por su tipologia de negocio
o por la actitud de la empresa hacia dar un
servicio esmerado y distinto a sus clientes.




Técnicas de aproximacion al cliente
|dentificacion de perfiles del negocio

Mantenimiento

Ya sea por temas econdmicos o porgue no le
interesa no es nada proactivo a la hora de
comprar nuevos productos.




Técnicas de aproximacion al cliente
|dentificacion de perfiles del negocio

. - | Renovacion
ntal Dragon Kﬁ‘ 4/1&«@115

jelajelajclifelafe syl

EEm OB Por motivos de antigliedad en su carta
- gastrondmica es necesaria una reestructuracion

@Es i |
en su oferta.




Reparto personalizado y garantizado semanalmente

S.A.T. inmediato en las maquinas de café, molinos, ...
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Contacto con el cliente Prospecto

Prospeccion

Formador: Emilio Aragén Ava nt 47



Contacto Comercial con Clientes

El Contacto Personal

Fases de la Visita Comercial

1. Acercamiento

=  Emplear un estilo formal

= Dejar claro al cliente nuestro papel
= Prestar atencion al estilo que utilizamos durante la visita "

B = ==

= Conocer con quién vamos a tratar (S

P
AR s
Demostrar formalidad hasta que el cliente no demuestre lo contrario

2. Intercambio de Opiniones

Escuchar y prestar atencion

La fase debe ser productiva de cara a detectar necesidades

3. Negociacion y cierre de un acuerdo
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Técnicas de aproximacion al cliente

Argumentacion del producto

Fases para llevar a cabo una argumentacion eficaz

L Confirmar

dPresentar

Analizar los w\j
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Técnicas de aproximacion al cliente

Argumentacion del producto

Reglas basicas para una argumentacion eficaz

O Ser

O Demostrar A MAXIMO 20
MINUTOS

J Demostrar

d

O Reunir de apoyo
S
e

L Anticipar las %‘é
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Técnicas de aproximacion al cliente

Argumentacion del producto

¢{QUE PASOS SEGUIR?

O Trabajar en profundidad la

O Ayudar al cliente a construir el gue une

d por la sensacion de pérdida que nos
provoca no estar en la situacion deseada.
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Maxima de |la venta

UNA BUENA DEMOSTRACION TE ASEGURA LA VENTA

*DEFINIR EL ESTILO DE VENTA VALDECOFFEE
Presentacion =) Demostracion mmmmm Cierre

| |

Véndete Tu y tu empresa Haz varios intentos de cierre

De lo mayor a lo menor
Ensefia tu producto, haz que lo experimente

Preséntale beneficios

ARGUMENTACION = Beneficios + Caracteristicas + Ventajas
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Meétodo del embudo

El embudo

Objetivo: Dirigir y llevar la iniciativa en la entrevista de ventas
Gracias a estd técnica podemos:

> Detectar necesidades explicitas / implicitas del cliente

» Orientar la conversacidn hacia sus intereses / beneficios.

> Obtener informacién sobre el cliente paulatinamente.

éComo?
Abier \ . .
bierta ‘ Preguntas de cardcter general. El cliente se
neutra
acostumbra a responder.
Abierta de Cerrada , . .
. . Preguntas mas concretas. relacionadas con las necesidades
influencia neutra )
del cliente.
C.errada gle ‘ Preguntas de cierre para lograr aceptaciones.
influencia

En definitiva, se trata de no “ir al grano” directamente, sino de una manera
progresiva.
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El resultado de un trabajo bien hecho
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Cierre de la venta

Para conseguir el cierre definitivo de la venta es la consecuencia de
una buena demostracion.

) Cierre de ventas
INTENTOS DE CIERRE EN LA DEMOSTRACION:

*Durante la demostracion busca el compromiso de tu cliente |
Si te convenzo que Valdecoffe es la empresa que necesitas para‘ "
consequir mds rentabilidad..., éestarias dispuesto a cambiar de
proveedor? :

*Preséntale beneficios, y comprara

*No hables de precio durante |la demostracion £

*Algunas ventas llegan hasta a 6 intentos de cierre (aceptaciones :

del cliente) antes de llegar a la NEGOCIACION DE CIERRE. L

J_\.

PARA LLEGAR AL CIERRE ANTES TE HAS VENDIDO TU, HAS VENDIDO A TU
COMPANIA Y HAS VENDIDO TU PRODUCTO.
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Negociacion de Ventas

estilos de negociacion

negociadora entre dos personas?

2 . La medida en que un individuo intenta
DETERMINACION ﬁ satisfacer sus propios intereses
m La. medida e.n gue un individuo intenta
-‘\ satisfacer los intereses de |la otra persona

Permiten definir 5 métodos especificos de manejar una
negociacion de cierre de ventas
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Negociacion de Ventas
estilos de negociacion

En la Competencia ...

Hay determinacion pero no cooperacion: el individuo
procura satisfacer sus propios intereses a expensas
de los del otro
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Negociacion de Ventas
estilos de negociacion

En la Cesion ...

Existe cooperacion, no hay determinacion. Al ceder,
el individuo deja de lado sus propios intereses para
satisfacer los de otra persona
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Negociacion de Ventas

estilos de negociacion

En la Evasion ...

No se ejerce ni la determinacion ni la cooperacion. El
individuo no persigue en principio ni sus intereses ni
los del otro. No resuelven el conflicto. La evasion
puede asumir la forma de soslayar diplomaticamente
un tema o postergarlo, o simplemente evitar una
situacion amenazadora

At
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Negociacion de Ventas

estilos de negociacion

En la Colaboracion ...

Requiere determinacion y cooperacion; es el opuesto

de la evasion. Colaborar implica el intento de trabajar

con el otro para encontrar una solucion que satisfaga
plenamente los objetivos de ambos
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Negociacion de Ventas

estilos de negociacion

En el Compromiso ...

Es intermedio en determinacion y cooperacion. El
objetivo es encontrar una solucion expeditiva y
mutuamente aceptable que satisfaga parcialmente a
ambas partes
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Negociacion de Ventas
estilos de negociacion

Formas de abordar la negociacion

OBJETIVOS
LOS OBJETIVOS SON

MUY IMPORTANTES

+ 4
J COMPETICION COOPERACION
Yo gano— Tu pierdes Yo gano— Tu ganas

COMPROMISO

(Negociacion

LA RELACION NO ES MUY IMPORTANTE LA RELACION ES MUY IMPORTAN -
< 2 RELACION

— +

EVASION SUMISION
Yo pierdo — Tu pierdes Yo pierdo — Tu ganas

—_ Vv

LOS OBJETIVOS NO SON MUY IMPORTANTES
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Asertividad

Una persona se comunica asertivamente cuando no
teme decir lo que piensa ni trata de influir en los
otros, sino que lo hace de tal forma que respeta los
limites personales de los otros

1Sé sincero en lo que sea relevante.

INo ceda en lo que es fundamental.

(A Dejar claro que se negocia en
términos de igualdad.

(JLa asertividad no asegura el
resultado pero aumenta las
posibilidades

Avant
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Conclusiones de Curso

v" El café, infusiones, ...azucarillos, ...engloban soluciones no productos
individuales.

v’ Sus clientes le empujan a buscar nuevas soluciones.

v’ Para conseguir el mejor resultado en ventas cada vendedor debe
hacer lo mejor para si mismo y para la empresa.

v Tu argumentacion se ha de adecuar al perfil de tu cliente y al tipo de
negocio.

v’ Practica la asertividad, sobretodo, en los cierres de ventas
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Su distribuidor de café en Madrid
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Fidelizacion del cliente

Valdecoffee, calidad en producto y servicio

FIDELIZ|ACI(5N

7 \/
NUEVOS CLIENTES
CLI ElNTES ACTUALES

Fidelizar
desde la
captacion

Gama de

Rapel de Servicio

compra postventa productos

Reparto

Sustitucion 1
propio :

|
Im T T TSI ante roturas |
I Migracion : I
| Cafeteras / molinillos / :
I expositores I

Aumento de la

facturacion Recomendaciones

efectivas

Aumento de la Aumento de las

sensibilidad al

vida del cliente ; ventas cruzadas )
media precio
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Venta cruzada
rentabilidad por cliente

¢Cudl es la base minima de produccion anual a partir de /a
cual considero gque tengo un gran cliente?

¢Cual es la base minima de produccion anual a partir de
la cual considero gue tengo un pegueno cliente?

PRESENTALE PRODUCTOS DE LA GAMA, SI NO LOS CONOCE NO LOS COMPRARA
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Venta cruzada
Parrilla del potencial de ventas
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PARRILLA G. M. P.
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ESTA PARRILLA NOS PERMITE

% Tener una vision clara de nuestra cartera de
clientes y por consiguiente, de los objetivos.

% Definir las acciones a llevar a cabo en
funcidn de objetivos a corto, medio y largo
plazo.

% Administrar mejor su tiempo, optimiza
numero de visitas posibles.
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ANALISIS CARTERA POR LA LEY DE 20 X 80

Para hacer el analisis, es preferible que dispongas de una lista
de todos tus clientes en produccion decreciente.

CLIENTE TIPO COMPRAS ULTIMOS CONTRIBUCION
12 MESES OBIJETIVOS

¢Cual es la base minima de produccion anual a partir de la cual
considero que tengo un gran cliente?

¢Cual es la base minima de produccion anual a partir de la cual
considero que tengo un pequeno cliente?
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LEY DE PARETO

PRODUCCION ACUMULADA

N DE VENDEDORES

Definicion: 20% 70%

20% de los clientes hacen el 80%de la produccion.

30% de los clientes hacen el 5% de la produccion.
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Definimos nuestros limites

ACTUALMENTE :
un gran CLIENTE por encima de euros/mes o de euros/ anuales.
un pequeno CLIENTE por debajo de euros/mes o de euros anuales

ESTO DETERMINA TRES TIPOS DE CLIENTES:

v LOS GRANDES (G)
v LOS MEDIANOS ( M)
v LOS PEQUENOS (P)
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EL METODO G.M.P

CLASIFICAMOS NUESTRO PDV (potencial de ventas ) EN BASE A DOS

CONCEPTOS UTILIZANDO ESTOS LIMITES:
O PRODUCCION ANUAL

O P.R.A. (Potencial Restante Adquirir)
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Parrilla del potencial de ventas

G G/G’ G/M’ G/P’
S M M/G’ M/M’ M/P’
o
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©
2 P P/G’ P/M’ P/P’
PR PR/G’ PR/M’ PR/P’
Prospects
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Prospects

o
A

ANALISIS DE LA CARTERA VENDEDOR
Parrilla G M P

FONDO DE COMER
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FONDO DE COMERCIO G/G’, G/M’, G/P’

= Es el nucleo de nuestro negocio (80% de la produccion)
= Cada cliente tiene un peso importante (20% “n” clientes)

= El objetivo principal es consolidar lo adquirido

= Estar muy atentos a la marcha de su negocio
= Estar alerta ante las acciones de la competencia
= Le gustan que le reconozcan, deben sentir un “+servicio”

|II

y un "+ relacional” ligado a su fidelidad
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FONDO DE COMERCIO G/G’, G/M’, G/P’

Utilizan varios proveedores. Es importante: ("PUENTEAN)”
= Conocer la competencia y estar alerta ante sus movimientos

= Conocer nuestra posicion y nuestras posibilidades de
ganancia PRA

El mayor riesgo es sufrir fuerte presion en las negociaciones.
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ANALISIS DE LA CARTERA VENDEDOR
ParrillaGM P
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POTENCIAL DE DESARROLLO

Venta cruzada - potencial de ventas

POTENCIAL DE DESARROLLO G/G’, M/G’, P/G’, PR/G’

= Clientes con gran potencial por adquirir, debemos ver su
accesibilidad — posicionamiento.

= NUmero elevado de INTERACCION con estos clientes, debemos
evitar la dispersion

= Mas vale concentrar nuestros esfuerzos a estos porspect

OBJETIVO:
DESARROLLARNOS EN SUS NEGOCIOS
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ANALISIS DE LA CARTERA VENDEDOR
ParrillaGM P
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Venta cruzada

Parrilla del potencial de ventas

LA GESTION ECONOMICA M/M’, M/P’, P/M’, P/P’

= Pequenos y medianos Clientes.

= Gran numero de interacciones de venta para una actividad deébil.

= Importante ver qué porcentaje representan de nuestra actividad
y qué porcentaje de nuestros recursos (esfuerzos) le destinamos.

OBJETIVO:
GESTIONARLOS ECONOMICAMENTE
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Gracias por vuestra atencion
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