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C. Comercial

01. Mejora del desempeno en equipos comerciales

La implantacién de la La metodologia de la Mejora del Desempefio

. Humano (HPI) consiste en un proceso
metodologia “Performance i i

sistematico que vincula la estrategia y los

Improvement”, hasta ahora

objetivos de negocio con una serie de

utilizadaen areas de acciones cuyo resultado es la mejora del

rendimiento profesional.

produccion, se implementa en

|a gestion diaria de los

equipos de venta para
mejorar los resultados de
negocioy crear equipos de

desempeno excelente.




C. Comercial

01. Mejora del desempeno en equipos comerciales

Las cuatro fases de la metodologia de

“performance improvement”:

L

El andlisis del desempefio actual en comparacion
con el desempefio ideal derivado de [z estrategia e
indicadoresde negocio, para cbhiener los “gaps”

entre uno vy otro.

El andlisis de causas de esas diferencias
(organizacionales, enel accesay transferencia del
conocimiento, recursos disponibles, capacidades
individuales, motivacion y expectativas,

competencias,...).

La construccion de soluciones dirigidas a la
obtencion de los KPl's (cambio cultural, “weh-
hased assessment,” desarrollodecarrera,
“coaching”y “mentoring”, sistema de
compensacian, entorno de trabajo, rentabilizacian
del conocimiento interno, comunidades de
practicas, incorporacion v desarrollo de talento,
herramientas motivacionales estratégicas, “team-

building”, nuevos modelos de aprendizaje, ...).

La implementacion de la solucion vy nueva
comparacion entre el desempefio actual y el

desempeno ideal.

1. Analisisde la Performance

2. AnalisisdelasCausas

ecciony Diseno de
Intervenciones

Mision, Estratesiay
Metas
Organizacionales

Performance Deseada

—

Consecuencias, incentivoso
recompensas adecugdas ¥
slingadas

Dratos [ Informacion
Recursos/Herramientzs
Ambiente Fisico de Trabajo
Capacidad Individual

= SistemasdeEvaluacion

= Desarmollo deCarrera

= Coaching

= Cambio Culural

= Sistemade Compensaciones
= Documentacion

= Ambiente deTrabgjo

= Motivos y Expectativas = |ngenierizde Procesos
= Conocimientos: = Sistemasde Informacion
= habilidades = Ayudas de Tarsas
* destrezas = CHT-EPSS
& * habitos = Redisenc detareas/puesios
= actitudes [aprendidas o = Reingenieria
aprendibles) = Reclutamiento y Seleccion
= Supervision
= Team Building
= Capacitacion
= Educacion
= |ntranet/WebTraining
= Otras
v
Ambiente de g . 1 " =
trabaja, Evaluacion 4_Implementacion y Cambio
organizacional v # FPerformanceActuz]
Entorno
Competitivo

[ Y

Fuente: Partners inCharge, Inc.Dana Robinson, Jim Robinson
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Esta metodologia, emplea diferentes . @
o ¥ Retos del entorno
procedimientos y una estrategia de O il i

resolucion de problemas, habitualmente * Muevas formas de relacion en red.

ensada de una manera descendente ‘s
P / * Modelos de creacion de valor v Las =olucionesson cresdas
por el equipa, yagquecada

uno de sus miembros ejerce

unidades de negocio. =l liderazzo en zlginaspacto
del procesocomercial

jerarguica para ser dirigida por los managers e
] q P il g basados en la colaboracion entre

hacia y aplicada a los equipos.

Creacion &

* Estructura de flujo caracterizada kiplantaion o8 « Losclientesseintagran en &l
Los retos planteados por la nueva era de la o ey proceso deanslisisy
R i por la falta de espacialidad y “BOTTOMUPY ST SRS
colaboracian (filosofia 2.0) hacen ) R
. e ; ! temporalidad (“ubiquitous
imprescindible que la implantacion de esta .
: TR management”).
metodologia adopte una aproximacion
| L 3 ’ -
boettom-up”, donde los miembros del * Proliferacion de “prosumidores” B A A R g g
equipo de ventas en contacto directo con el (productores y consumidores al """""""' Clientes
mercado, y el propio cliente (“prosumer”), mismo tiempo).

representan el punto de partida del analisis,
toma de decisiones e intervenciones que

finaliza en los managers comerciales.

(]
Ln
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01. Mejora del desempeno en equipos comerciales

Caracteristicas del equipo comercial que posibilitan la metodologia del “performance

improvement” desde un enfoque “bottom-up”:

* Capacidad paraconstruir nuevas “formasde
hacer’ (practicas, procesos, estructuras)

* Desarroliode lainteligenciacolectivade la
organizacion

+ Blsguedade apoyosorganizadonziesa la
innovacion

* Eliminacion deinhibidoresy resistendas
internas para el alto desempefio.

Exploracion, impulsoy
consecudonde
reladones externasa
fin de lograr elapoyo
de los "stakeholders”
EXtErmos

Capacidad para identificar losca mbicsd&;tmi-
fuera de la organizaciony ser capaces de
gestionarios deforma innovadoray rapida

Fuente: Cushing (2010)

Caracteristicas Equipo
Comercial
Alto Desempefio

Alineadondel eguipo comercial encuanto
a lavisionde:

= (Cliente

* Entorno denegocio

* (Objetivosdel equipo

* Procesosdetrabajo

*» Dinamicdelasrelaciones

1. Significados
compartidos
Comunicacion abierta
Y construccionde
confiarza entre los
miembrosdelequipoy
Con respecto al resco
de laarganizacion

o deaprendizaje continuo
Compromiso de apoyo mutuo entre
los miembros del equipo enfocedoal
desarrollo individual y exito del equipo
COMo Conjurta

En aras de estimulary canalizarel nuevo talento,
aprovechar al maximo las oportunidades de la
filosofia 2.0, y fomentar latransparencia, imaginacion
y creatividad, la “performance improvement” utiliza
soluciones colaborativas online y web-based, en las
que la aproximacion al cliente es una labor
compartida entre el equipo comercial, el manager y
los propios consumidores. Los recursos web 2.0
permiten la conexiony colaboracionentre ellos para
compartirinformacion, opiniones e incluso realizar
actividades paralamejora comercial de los productos

¥ servicios.

Ventajas de la colaboracion comercial:

+ \ision globalde negocio compartida.

* Coordinacion de procesos comerciales.
+ Compromisocon |2 empresa.

+ |dentificaciancon la culturaempresarial.

+ ‘elocidaden las ejecuciones @ menor coste.

[aj}
[ay}
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01. Mejora del desempeno en equipos comerciales
Sintesis

sEctrategia de » Desempeno

negocio deseado [KPI's) * Analisisde las -
2 i * Implementacion
sIndicadores « Desempeno causas _
E , : i de soluciones
comerciales actual [KPI's) * Retroalimentacion

s LY A iy
Manager comercial i S Construccion \ e
h Analisis Identificion gap ot . Implantaciony
: ; colaborativa de )
comparativo “bottom up’ : | Evaluacion
soluciones /

2.0 Aprendizaje
colaborativo

s nputs clientes
* |nputs equipo
comercial
*|nputs de otros
roles
implicados

sEntornos
colaborativos * “Best
de relacion practices”
sHerramientas comerciales
20

*Procesode
venta
eRoles del
equipo
comercial

Fuente: Overlap 2010
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01. Mejora del desempeno en equipos comerciales
Posible aplicaciones

El “Prosumer” como recurso para el
“performance improvement” del equipo

comercial:

* Los “prosumers” producen mejoras de los  Los usuarios pueden registrar cualguier idea

productos y servicios de una compafiia a que tengan sobre nuevos productos o

través de la participacion del usuario servicios inexistentes en el mercado
como consumidor y productorde consiguiendo una compensacion economica y
informacion y soluciones. la posibilidad de que su idea se convierta en

N realidad.
* Algunas aplicaciones fomentan la

participacion y creatividad de los

“prosumidores” a traveés de la obtencion

de ganancias economicas. “Worthidea”, B vt

e b s £

un banco de ideas con base en una =

s s s e o ————

plataforma multicultural y multilingiie, que
sirve de punto de encuentro entre las
empresas y los usuarios, permite a las
empresas exponer sus problemas o areas
de mejoras para gue los usuarios les

ayuden a mejorar su desempefio.

hitp:/ fwww worthidea.com/es/ home. html
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01. Mejora del desempeno en equipos comerciales

Posible aplicaciones

El “Prosumer” como recurso para el
“performance improvement” del equipo

comercial:

*  Una herramienta Sales 2.0 _
"Comunidad Prosumer”: Don Tapscott
lo define como recurso sales 2.0 con el
que la empresa pone a disposicion del
cliente las herramientas que necesita
para participar en la creacion de valor
de los productos vy servicios que

ofertan.

* Dell ha creado la iniciativa IdeaStorm
donde los clientes tiene “voz” para
expresar las ideas que les gustaria que
la empresa desarrollara para la mejora

v creacion de productos y servicios.

http:/ fwww ideastorm.com/

Laservision, es un ejemplo de compania
gue utiliza herramientas 2.0 de
aprendizaje colaborativo con el fin de
mejorar las relaciones con sus clientes y
mejorar su competitividad como

Organizacion.

Ha implantado una solucion en entorno
Moadle con el objetivo de mejorar las

relaciones con sus clientes a traves del

desarrollo de los profesionales de

atencion al cliente de la compania.

Esta iniciativa ha generado un glosario a
partir de las interacciones con los
clientes realizado por el equipo de
atencion al cliente. Posteriormente este
glosario es validado por el manager
para la difusion al resto de |la

organizacion.

http:/ fwww idesstorm.com/
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01. Mejora del desempeno en equipos comerciales
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02. Enfasis en la medicidn previay posterior en los proyectos de aprendizaje

El impactn de los pruyectus Los proyectos de aprendizaje han de

contemplarse desde una optica integral,

de aprendizaje en los equipos

iniciandose con la definicion de los KPI's

CDFﬂEfClEIES se Incrementa a (“key performance indicators”) previo al

traves del uso de métricas lanzamiento del proyecto para su posterior

directamente relacionadas medicién durante el desarrollo del mismo y a

su finalizacion.

con los comportamientos del

vendedory sobre las que es

posible actuar.




C. Comercial

02. Enfasis en la medicién previay posterior en los proyectos de aprendizaje

Modelo estandarizado de propuesta de aprendizaje para red de

ventas

Indicadores:

1. Conocimiento de las estrategias de
|a compahia

2. Conocimiento del sector

3. Conocimiento de los grupos de
clientes objetivo

&4, Servicioal cliente (interno v
externo)

5. Cumplimiento de plazos

6. Tratamiento de las quejas

7. Fidelizacion de clientes

Contenidos/
Procesos

KPI's Inicial

8. Realizacion deseguimiento

9. Colaboracionenel trabajo

10. Cumplimiento de compromisos

11.Calidad de los inputs y outputs
recibidos

12 Feedback sobre el trabajo
realizado

13 Reconocimiento a la labor de los
colaboradores

14. Comunicacion periodica de los

resultados comerciales

Herramientas
(internas/

externas) KPI’s Final

n del cambio

Las métricas seleccionadas en el nivel inferior han de estar
alineadas con los objetivos de venta, a su vez estos
objetivos comerciales se definen por los resultaos de
negocio que se esperan obtener. De esta manera se
consigue actuar de manera indirecta en el impacto de
negocio gestionando indicadores y comportamientos

concretos del proceso de venta.

Resultados de negocio

Incrementar beneficios
totales

®

Ohjetivos de venta

Profundizar en la penetradan Incrementar el precio medio
decuentas deventas

Rizurosidad — e
e Priorizar Planificaciondeflamadss
pestion lascuentas mas detaliada

Fuente: knowlesy Jordan 2010
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El reto para las organizaciones consiste en 1. Resultados de negocio: Estos indicadores no se gestionan de manera directa, si no que
identificar “kpis” que estén alineados con: suponen una consecuencia de los objetivos definidos para el equipo comercial.
1. Resultados de negocio que se esperan alcanzar. Posibles indicadores:
2. Objetivos comerciales definidos para el equipo. 1. Ingresos 4 Cuota akarzada 7. Longituddeciclodeventa
\ 2. Valumen 5. Tamanodel “pipeling” 8. Coste deventa
3. Comportamientos del vendedor en el proceso s
3. "Market Share” 6. Forma del "pipeling”

de venta.

2. Objetivos de venta: Estos indicadores han de estar consensuados con el equipo ya que
ze gestionan indirectamente a través de las personas, por lo que requieren de un

]

compromiso para su consecucion.

!
[ Posibles indicadores:
}I- -:' E_‘ 1. Resultadosde las llamadas 5. "Share-of-walket" 9. RatioMNuevos clientesvs.
il iy, Clientes exigentes
. 2 "Ramp-Up" Time 6. Ventacruzada 10. Ratio Nuevosserviciosvs.
o g el . 4 Servicios existentes
>4 | 3. Coberturadeterritorio 7. Nivel de habilidades 11 “Deal size’
‘ ’ | 4 Segmenteciondeclientes B. Retenciondeclientes 12. Rotacion fuerza de vertas
S LS

3. Procesos de venta: Estos indicadores se refieren a las decisiones y actividades
individuales y que pueden ser medidos y gestionados por la organizacion.

Posibles indicadores:

1. Utilizacion de herramientas 5. Tipo de prospeccion 9. Tipo deformacion

2. A=ignaciondetiempos 6. Tipo de llamadas 10. Inversion en tecnologia

3. "Coaching” 7. Cumplimientodel plan de 11. Numero decuentas
cuentas

4 Volumende llamadas B. Inversion en formacion 12. Aplicacion de los procesos

Fuente: Knowlesylordan 2010
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02. Enfasis en la medicién previay posterior en los proyectos de aprendizaje
Sintesis

Indicadores
Comportamientos :
Disefio
Apendizate
Resultados
de negocio
Modelo
comercial Objetivos de venta
Procesosde venta Ejecucion
Indicadores p!’ﬂ‘fE{:‘tOS
Procesos Alineacion de métricas Comportamientos
Herramientas
Perfiles
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02. Enfasis en la medicién previay posterior en los proyectos de aprendizaje

Posible aplicaciones

Escuelas comerciales

* Disenada para mejorar el desempefio tanto individual como de la organizacion la
Escuela Comercial es una herramienta estratégica que aseguran que el aprendizaje y el
conocimiento esta directamente conectados con los objetivos comerciales yvincula la
estrategia de aprendizaje con indicadores clave para el negocio, y puede dirigirse tanto a
la red de ventas interna y areas de soporte y marketing como a la distribucion

comercial.

the

cademy

i
hannal
aales

* Los pasos fundamentales para su construccion son:

2 Evaluacidnen % '
comportamientos ""-. 3. Desarrollode los
clave de exito y ' programas de
medicion inicialde aprendizaje
indicadores

v 4. Medicionfinal de
los indicadores
evaluados
inicialmente

1. Definicion del proceso
de ventas y perfiles

* Elimpacto en los resultados se percibe tanto en la gestion diaria de los equipos y el
compromiso de las personas con sus objetivos de desempeno y de aprendizaje como a

nivel de resultados de negocio.

Implantacion del modelo comercial

Algunas organizaciones, en la implantacion
de su modelo comercial, crean herramientas

de soporte entorno web compartido comao:

1) Medicion continua del proyecto a través de una
serie de indicadores que pueden ser consultados

por el equipo comercial.

?) Elabaracion de 51APs (Planes de negocio) que se
miden a través de KPI's de negocio.

3) Auto-evaluacionen competencias comerciales.

4) Indicadores de seguimientoen la implantacion.

Auto evaluadon

S —_—————

Indicadores del proyecto
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02. Enfasis en la medicién previay posterior en los proyectos de aprendizaje
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* Client Team Advantage: IBM's Diagnostic Approach to Improving Sales Teams, Paula

Cushing, ASTD International Conference 2010, Chicago.

=]
(]
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03. "Sales 2.0”

Se define como el empleo de la

“Sales 2.0” consiste en un

metodologia “customer-centric” y de

EﬂfDC]UE que transforma el tecnologias de colaboracion 2.0 en los

departamentos de marketing yventas de

modo en el que una empresa

una empresa, con el objetivo de mejorar los

llega a sus clientes y se indicadores comerciales.

relacionacon ellos. La clave

La metodologia “eustomer centric”, se basa

reside en la interacciony la

en situar al cliente en el centro del modelo
colaboracién entre las pa res comercial de la organizacion, incorporando

en la cadena de valor de la compariia la “voz

implicadasen el proceso

_ : del cliente”. Las herramientas “sales 2.0"
comercial utilizando como posibilitan un entorno donde el cliente

participa en el proceso de produccion,

recursos las herramientas
Web 2.0.

distribucion y comercializacion.




C. Comercial

03. "Sales 2.0”

1. Equipo “sales 2.0":

* Losintegrantes de los equipos * Dentro de lafilosofia 2.0 |a transparencia

comerciales han de construir significados
compartidos sobre el cliente, en cuanto a
motivaciones, percepcion de excelencia,
lealtad a la marca, vias de comunicacion
preferida, red social, mejores practicas,

lecciones aprendidas,...

Esto supone producir oportunidades para
la discusion y la movilizacion de
informacion acerca y con el eliente sobre
el valor aportado a su proceso de trabajo
v la manera en que los comerciales se
relacionan con el cliente, considerando
relevante la existencia de diferentes roles
v modalidades en la interaccion. La
implementacion de Comunidades de
Practicas en las organizaciones facilita la
gestion de cuentas clave aplicando la

metodologia “customer centric”.

en el equipo comercial se considera
hasica para el incremento de la “salud
psicologica” del vendedor y del restode
participantes del proyecto. Se trata de
evitar que determinados aspectos
emocionales, posicionamientos
personales y dificultades derivadas,
interrumpan la labor comercial que ha de

estar regida por el proyecto, los indices

de negocio y de la satisfaccion del cliente.

[
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2. Manager “sales 2.0":

* Elrol del manager desde una filosofia 2.0 * Cadaintegrante de un equipo “sales 2.0"

supone: es un director comercial en su territorio/
* Encontrar y compartir “best practices” segmento/ canal que precisa el
- - - [y r = " "l
comercialesy deinnovacion en los empowerment” necesario para disefiar
entornos de colaboracian. e implementar su propio plande
*  Conocery transmitirlosvaloresde marketing y ventas por lo que ha de
- - & =
marca en larelacion directaconlos crearse un entorno de “business
clientes (“brand loyalty”) y intelligence”.

“stakeholders”.

s Producirnuevasaproximacionesala . . . "
: * Elentorno de “business intelligence
construccion de lealtad de marca. i
esta orientado a facilitar la toma de
*  Desarrollary compartirintervenciones a - . .
decisiones a partir de la creacion de
aplicaral ciclo comercial para la mejora L e
o ) conocimienta significativo sobre el
delosindicadoresde negocio.
cliente. Este entorno requiere de
* Potenciaracada miembrodel equipo . ;
herramientas para compartir datos e
comercial. . <oy
informacion clave, de manera que el

comercial logre la autonomia y el criterio

suficiente para la toma de decisiones

comerciales eficientes.
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03. "Sales 2.0”

3. Principales beneficios:

LN

Los recursos “web 2.0" permiten a los
agentes (managers, colaboradores,
equipos internos, equipos externos,
“stakeholders”) interactuar con los
clientes, y entre si, en plataformas

virtuales facilitando:

*  “Networking”

*  Soporte proactivo

* Acceso a soluciones y “widgets”.

* Construccion y movilizacion del

“corporative customer knowledge”

* Soluciones para el aprendizaje

comercial, formal e informal.

Construccion de

- relaciones soCiales
Transmisiony

fortalecimiento del
valorde marca

Informacion sobre
experienciase
inquistudes del

cliente

Repeticion de
Equipo y negocios de éxito
Manager

“Sales 2.0"

Aprovechamiento de

oportunidades

Analisisdel proceso latentes

de venta

Innovacian
Mapa online de colaborativa de
estrategias del sector productos, serviciosy
soluciones

Conocimiento del mercado y del \ Contacto y deteccion de Acciones comerciales
cliente / necesidades y Fidelizacion

-

T —— : .ll,f
ﬁgsaw GEL’SI Marketo
M NETPROSPEX € InsideView facebook ELOQUA
spoke SALESFUEL génas
TR : : ”Prm in j t Events : : Website events : : MM:;E:;{EH
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Sintesis

ENTORNO
*Nuevos valores sociales
sEvolucion perfil consumidores

Competencias clave:

: ” s | Competencascave: |
*“Prosumers Manager 2.0: Equipo comercial 2.0:

*“Net Gen”
* “Voz del cliente” en *

la cadena de valor de -
la compania

-
{ Sales2.0

L]

+ Napasde
experiencia del
cliente [CEM)

* Natriz de vinculacion
(“brand loyalty”) E

* KPls motivacion

Tecnologia

tendencia “Gestion
de motores
emocionales")

Personas

Comunidades
Redes sociales
Blogs

Wikis
Microblogging
Marketo
Insideview
ligsaw

cliente {ver .o

* Hahilidades detoma
de decisiones

Management”
* Transparencia
+ “Networking”

s+ “Empowerment”
* Competencia digital
s Actitud colaborativa

* Gestion de motores
emocionales (ver
tendencia)
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03. "Sales 2.0”

Posible aplicaciones

Uso de las redes sociales para la captacion y

gestion de clientes:

* Eluso de las Redes Sociales como
herramienta facilita la labor comercial de

las comparnias en tres factores:
s (Contactarcon el publico objetivo.

s Establecerrelaciones duraderas.

* Conocerloshdbitosde consumo del
cliente.

* Lasredes sociales permiten aceleran el
“time to market” a diferencia de otras
formas de contacto tradicionales como
son la puerta fria presencial o la gestion
telefdnica, ya que se comparten
diferentes tipos de informaciones que
facilitan la identificacion del perfil del

consumidor.

Las empresas también pueden publicar
su perfil en las Redes Sociales ofreciendo
posibilidades como:

¢ Aporiarinformacion que deseen difundir
acerca desi mismosy los productoso
servicios de forma gratuitaconunaalta
difusion.

* Convocarreunionesyeventos
organizados por lacompania a los
contactos.

*  Proponerydesarrollaractividades que
faciliten la mejorade productosy
servicios a travésde la colaboracion con
los clientes potenciales o como
fidelizacion de los clientes existentes.

» [ncluirenlaces adeterminados sitiosweb
gue la Organizacion desee difundir,
publicarvideos corporativos, fotoso
musica.

Herramientas como RLX permiten

asimismo conocer la respuesta del

cliente en las redes sociales y en la web

(ver tendencia “Cadena de excelencia”).
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Posible aplicaciones

DELL en “Twitter™:

* Dell ofrece a sus clientes |a posibilidad de seguir sus ofertas, novedades, blogs y
comunidades en Twitter, ademas éstos pueden conectar con otros fans de Dell y con los

empleados de la compaiiia.

* Algunos de los espacios que pueden

seguirse a traves de Twitter son:

« “Delloutlet”: ordenadores

gue son devueltosy puestos

alaventarevisadosyconla

misma garantia.

+  “Dell Communities":
espacios habilitados para
conversarcon los clientes
como foros de soporte o

blogs.

¢ “DellTechCenter”: http:/ fweww dell.comfowitter
comunidad de profesionales

de IT articulada a través de

wiki.




C. Comercial

03. "Sales 2.0”

Posible aplicaciones

Un ejemplo de “Customer Centric Community”:

* L3 “Customer Reference Knowledge Sharing Network” (CRKSN) es un entorno no
competitivo enfocado en el "knowledge sharing” sobre los clientes. 5e trata de una
comunidad para profesionales del marketing donde se comparten referencias,
evidencias y testimonios de los clientes, se plantean y responden preguntas, se buscan
soluciones y se interactua con otros agentes del mercado. Sirve de apoyo para la

planificacion y puesta en marcha de programas de éxito.

|| | CUSTOMER'
> REFERENCE

P

http:/fcrksn.net/

Ademas de la comunidad virtual, la
CRKSN ofrece espacios fisicos en varias
ciudades estadounidenses e inglesas
para mantener reuniones en persona. La
red tambien es miembro de otras “social
networks"” como Facebook, Linkedin,
Twitter y ofrece un espacio radiofonico a

través de internet

http:/ fwww blogtalkradio.com/crksn
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