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ESIC, BUSINESS & MARKETING SCHOOL,
CONSCIENTE DE LA IMPORTANCIA DE DISPONER
DE UN EQUIPO DE VENTAS DE ALTO VALOR

COMO FACTOR ESTRATEGICO EN UNA EMPRESA,
PRESENTA ESTE PROGRAMA PARA SATISFACER
LA NECESIDAD DE UN SEGMENTO PROFESIONAL

QUE DEMANDA UNA ALTA ESPECIALIZACION

Dirigido a:







Reflexionar sobre los conceptos de estrategia y tactica co-
merciales aplicables a nivel de gestor de grandes clientes
y su modelacion para una cartera o zona reduciendo la

dependencia de cuentas esporadicas.

Demostrar la relevancia de las grandes cuentas para
gestionar eficazmente la relacion comercial con ellas
como fuente de ventaja competitiva en la fase de ma-

durez o de réplica inmediata que caracteriza la situa-
cion actual de los mercados.

Entender lo que significa venta estratégica en la
aproximacion a la cuenta clave obteniendo el
maximo rendimiento con el desarrollo de planes

de venta y seguimiento de oportunidades comer-
ciales.

Facilitar la estructura de pensamiento y el con-
junto de elementos criticos a valorar a lo largo

del proceso de analisis y posterior seleccion
de las estrategias comerciales del gestor de
clientes clave.

Conocer una experiencia practica y real en
la gestion de cuentas clave, tanto a nivel
empresarial como institucional.

Aprendizajes y cambios transformacio-
nales en los participantes, basada en
las disciplinas mas poderosas y cata-

lizadoras del desarrollo y crecimiento

humano: Inteligencia Emocional, Pro-
gramacion Neurolingiiistica (PNL),
Psicologia Positiva y Mentoring.
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Se trata de un programa superior de formacion y entrenamiento eminente-

mente practico en el que se pretende que, a través del analisis de episodios

empresariales reales, cada participante pueda experimentar el desarrollo

de un Plan de Accion Personal de Habilidades Comerciales (PAPHC) que

maximice la rentabilidad de su cartera de clientes y la haga sostenible en

el tiempo. Con todo ello, se pretende que todos los asistentes estén en
disposicion de aplicar el modelo real de su propia empresa.

Los participantes tendran cuatro sesiones de mentoring de una hora
y media cada una y dos tutorias para el seguimiento del PAPHC. A
través del proceso de mentoring y tutorizacion, el participante ten-
dra la oportunidad de descubrir su potencial comercial, asi como
sus areas de mejora, convirtiéndolas en fortalezas a lo largo del

proceso.
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Sesiones presenciales y método del caso. Sesiones de traba-
jo en las que, tras la exposicion de los objetivos de la sesion,
se conjugaran la aportacion docente del marco teorico, el
trabajo de los equipos sobre la casuistica que se trate (en
grupos reducidos) y la puesta en comun en sesiones plena-
rias, volviendo sobre los objetivos inicialmente plantea-
dos, para constatar el grado de cumplimiento de los mis-

mos, fomentando el intercambio de experiencias entre
participantes y profesorado.

Realizacion de un proyecto empresarial, que con-
temple la definicion y formulacion estratégica, el
modelo de implantacion, asi como el desarrollo
operativo para dar la viabilidad a la iniciativa.
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Programa Superior en Competencias y Habilidades Comerciales

// 10 HORAS

El requisito principal de una cuenta clave se basa en laregla de

Pareto: la suma de los importes generan el 80% de la factura-

cion de laempresa. La figura del Key Account Manager tiene la

responsabilidad de gestionar las cuentas clave de la empresa

y valorar aquellas que se puedan convertir en cuentas clave

por ser consideradas estratégicas.

Contextualizacion:

+  Particularidades y casuistica de la Cuenta Clave.

+ Integracion del Plan de Cuentas en el proceso de planifica-
cion de la empresa segun el Modelo KAM Manager.

Analisis de la cartera de clientes y potencial de mercado:

+Situacion de partida: investigacion de Cuentas Clave.
Procesos de seleccion de Cuentas Clave.

+ Analisis cuantitativo y cualitativo.

Guia KAM Manager para la elaboracion del Plan de Cuentas

Clave.

Fuentes de inspiracion KAM Manager: Customer Lifetime

Value (Valor de Vida del Cliente).

// 10 HORAS

El desarrollo y la administracion de una cuenta clave se en-
tienden como un proceso entre compradores y vendedores.
Comprender la evolucion de la cuenta, la situacion del merca-
do y la proyeccion en el mismo son factores imprescindibles
para la supervivencia de una cuenta clave.
Evolucion de la Cuenta Clave y sus condicionantes:
«Descripcion de la situacion externa e interna.
+ Elpunto de apoyo en la gestion: el marketing one to one.
Proyeccion de la Cuenta Clave:
+  Proyeccion de los elementos clave.
+ DAFO/CAME.

Formulacién de los Factores Criticos de Exito (FCE).

// 20 HORAS

Gracias a la Programacion Neurolingiistica (PNL) aplicada
ala venta, los participantes adquiriran herramientas basicas
para entender mejor al cliente, ponerse en su lugar, crear con
él un canal de comunicacion eficaz y generar una relacion de
confianza basica para desencadenar el impulso de compra.
PNL aplicada a la venta. Generando relaciones excelentes y
comunicando con excelencia:
+Mejorar, desarrollar y entrenar nuevas habilidades de co-
municacion y persuasion hacia los clientes.
Escuchar bien para vender mejor.
+ La importancia de lenguaje no verbal: aprendiendo a ob-
servar.
Empatizar con tu cliente: el cliente siempre tiene razon.
- Diferentes clientes, diferentes comunicadores.
+  Elpoder de la pregunta poderosa.
Los sistemas representacionales o sistemas perceptivos:
claves para entender por qué te comunicas mejor con un
cliente que con otro.
Los Niveles Légicos. Gestionar las creencias limitantes que
dificultan el desarrollo de nuestro potencial como vendedores:
+ Superar objeciones, superar nuestros bloqueos.
Gestionar miedos y creencias limitantes propias del de-
partamento comercial:
o Miedo al fracaso.
o Miedo al rechazo.
o Miedo al "NQO".
o Miedo al cierre.

// 10 HORAS

Una buena negociacion requiere de una buena estrategia para
llegar a un buen acuerdo para todas las partes implicadas.
Conocer como establecer estrategias negociadoras aporta la
seguridad que se necesita cuando trabajamos con grandes
cuentas.
Negociacion con Cuentas Clave:
+Roles y competencias del proceso negociador con Cuen-
tas Clave.
Estilos y enfoques negociadores.
+  Posicionamiento ante el gran cliente: Mapa de Cuenta y
Pirdmide de Poder.
Gestion de la propuesta:
«De la oferta basada en precio a la propuesta basada en
valor,
Estrategias negociadoras y cuadro de cesion final.
+  Argumentacion y contraargumentacion negociadora.



// 10 HORAS

Disefiar un Plan de Accién Personal de Habilidades Comercia-
les (PAPHC), integrado dentro de la planificacion estratégica
de la empresa y alineado con ésta, con objetivos claramen-
te definidos y cuantificados, acciones concretas (duracion,
intensidad y frecuencia), junto a un sistema de evaluacion,
seguimiento y supervision de los resultados obtenidos para
garantizar la eficacia comercial y la motivacion del equipo de
ventas. Incidir en laimportancia de planificar la accion comer-
cial y gestionar el tiempo con eficacia y productividad.

Elaboracion del PAPHC orientado a la venta.
Como diseiar el Plan alineado con la Politica Estratégica:
+Definir objetivos.
+Definir Planes de Accion.
Definir e implementar el sistema de medicion y evaluacion
de resultados.
+  Disefio del Cuadro de Mando de Ventas.
+  Gestionando nuestra agenday nuestro tiempo.
«4clavesparadiferenciarnosennuestraactividad comercial.

// 20 HORAS

El proceso de venta es la combinacion de un acto emocional
y racional. Esta comprobado que el componente que pondera
en mayor medida en un proceso de venta es la carga emocio-
nal. Si no fuera asf, nuestros clientes siempre comprarian lo
mas barato y sabemos que esto no siempre es asi. ;Qué com-
ponentes emocionales intervienen en este proceso? Mediante
la Inteligencia Emocional aplicada a la venta, los participantes
adquirirdn habilidades para...

La Venta Emocional. Conectando con los clientes:

+ Gestionar y regular sus propias emociones (ira, enfado,
frustracion, miedo al no, miedo al rechazo, miedo a perder).
Gestionar las emociones de sus clientes (enfado, conflic-
tos, miedo a perder, desconfianza).

+Tumotor en la venta se llama motivacion.

Aumento de la empatia y asertividad.

+ La influencia del Neuromarketing en nuestros clientes:
como toman nuestros clientes las decisiones de compra.
Mejora de la comunicacién no violenta.

»+  Tolerancia ala frustracion.

- Postergacion de la recompensa. Venderan hoy pensando
en la venta de mafianay eso aumentara el grado de fideli-
zacion de sus clientes a la marca.

+ Aumento de la tolerancia al fracaso y la resiliencia.

// 10 HORAS

Planificar y cuantificar una cuenta clave es algo mas que aten-
der al cliente conrigurosidad, se trata de establecer objetivos y
estrategias sostenibles en el tiempo y rentables para nuestra
empresa.

Previsiones. Objetivos y cuotas:

+Métodos de prevision y su utilidad.

-+ Anadlisisdelcanal dedistribucion, zona de ventasy producto.
Sistema de fijacion de objetivos.

+ Distribucion de objetivos cuantitativos y cualitativos.

+Lacuotadeventasy su fijacion: cuotas de actividad.
Cuotas de volumen y rentabilidad.

+ Cuotas de participacion. Cuotas economicas y financieras.
La estacionalidad y las cuotas.

Estrategias comerciales ante Clientes Clave:

- Estrategias reactivas y adaptativas.
Esfuerzo asignado a la cuenta. Estudio del componente de
la fidelizacion de la cuenta.

// 10 HORAS
Condcete mejor a timismo para conocer mejor a tu cliente.

Las distinciones del lenguaje aplicadas a la venta:
+ Confianza.
+ Manipular vs Inspirar.
+Problema vs Reto.
+Victima vs Responsable.
+ Intentar vs Probar.
Egoless.
+ Vulnerabilidad.
+ Exigencia vs Excelencia.
+ Prestaciones vs Experiencia.

Los actos del habla:
Peticiones.

+  Ofertas.

+ Promesas.
Afirmaciones.

+Declaraciones.
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