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LAS REDES EXTERNAS DE VENTAS TE PERMITEN ATACAR NUEVOS MERCADOS SIN APENAS RIESGO

Comerciales a tu

medida

La externalizacion de servicios es una tendencia
creciente. jPero por qué no externalizar también
nuestra red de ventas? Puede ser una buena manera
de introducir un producto en una zona nueva para
nosotros sin arriesgar demasiados recursos.

as redes comerciales

mediante representantes

son una manera sencilla de

contar con una fuerza de
venta plenamente operativa en
poco tiempo y con un coste muy
inferior al de tener comerciales en
noémina. Son muy utiles cuando
lanzamos productos o servicios o
si buscamos la implantacién en una
nueva zona o sector.

Rail Panadero, socio de la con-
sultora Carter Baker, especializada
en creaciéon de redes de agentes,
afirma: “Los representantes son
independientes de la empresa y sue-
len ser multicartera (tienen pro-
ductos de varias compaiiias). Los
productos deben ser complemen-
tarios y no suponer competencia
alguna entre si. Por ejemplo, la car-
tera de un agente del sector de ali-
mentacion que tenga como clientes
objetivo 'distribucion clésica' y 'hos-
teleria' podria estar compuesta por
una fébrica de productos carnicos,
una empresa de elaboracion de que-
sos, otra de productos gourmet 'y
una bodega”.

LOS INGREDIENTES ESENCIALES

Para que una red de agentes repre-
sentantes funcione adecuadamente
son necesarios estos ingredientes:

Una buena seleccién. Panadero
recomienda “recabar la mayor infor-
macioén posible acerca de experien-
cia, tipo de clientes, productos que

EMPRENDEDORES.ES ENERO 2010

tiene en cartera, ambito de actua-
cion, etc. Se pueden obtener candi-
datos a través de anuncios en
prensa, Internet y colegios oficiales,
asi como en empresas de selecciéon
de personal o trabajo temporal. El
mayor problema es que la mayoria
de candidatos no son representan-
tes, sino trabajadores que buscan
un puesto como comercial clasico.
Las empresas especializadas en des-

arrollo de redes comerciales trabajan
Gnicamente con agentes comercia-
les y representantes”.

Invertir en la red. “Es un error
pensar que las redes no tienen coste
alguno. Aunque estos agentes sean
independientes, la empresa tendra
que invertir en formacién, mues-
tras, catdlogos, visitas a la zona,
publicidad... La inversién en mar-
keting y el reconocimiento de
marca es uno de los aspectos que
valoran los representantes a la hora
de hacerse cargo de una cartera. Y la
formacion debe ser continua, pues
se debe transferir al agente infor-
macién técnica de los productos y:
servicios igual que en una red pro-
pia”, afirma el socio de Carter Baker.

VENTAJAS CLARAS

La principal ventaja de una red
externa es que se aligeran los costes
fijos en la empresa. Por ejemplo, el
que supone la némina de comer-
ciales en plantilla se convierte en
una partida flexible ligada a la evo-
lucién de los resultados, algo que
constituye una ventaja importante
en un periodo de crisis como el
actual. “El mantenimiento de la

AUNQUE NO ES ORO TODO LO QUE RELUCE

Subcontratar las redes comerciales a través de agentes conllevan ciertos
inconvenientes. A continuaciéon resefiamos los mas significativos:

Menor control e independencia
Como es logico, este tipo de redes externas
presentan también algunas desventajas
frente a las estructuras convencionales de
comerciales en plantilla. Cada empresa
debera valorar sus pros y contras para
optar por una u otra féormula.

Representantes compartidos.

El socio de Carter Baker recuerda que el volu-
men potencial de venta “sera menor, ya que
la dedicacion del representante no es exclusi-

vay debe repartir su tiempo entre las dife-
rentes representaciones de su cartera”.

Control mas complejo.
"“El control de la red comercial es mas com-

plejo, ya que los agentes configuran su agen-

da conforme a sus propios objetivos, por lo
que el responsable de la red depende en

o

parte de sus agentes para planificar su calen-
dario. Llevar un control de la actividad de
los mismos es complicado y, ademas, la reso-
lucién de incidencias puede retrasarse mas
de lo conveniente”, resefia Carretero.

Independencia de los agentes.

“Al ser independiente, el representante
gestiona su firma de trabajar, asi como el
tiempo y los recursos invertidos. En este
sentido, no es posible fijar unos minimos
de produccién”, explica.

Un estilo heterogéneo.

“Cada agente desarrolla durante su carre-
ra un protocolo de venta que es dificilmen-
te modificable por la empresa. Asi, la ima-
gen que percibe el cliente final puede ser
muy diferente en diversas zonas geografi-
cas”, puntualiza.
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red esta supeditado a las ventas
obtenidas, por lo que la empresa
reduce su riesgo en épocas de poco
volumen”, afirma Panadero.
Agilidad en la expansioén. Es
una férmula recomendable para
empresas en fase de crecimiento.
“Los agentes aportan su cartera de
clientes, por lo que en un lapso de
tiempo breve la empresa pasa a con-
tar con un volumen importante de
clientes potenciales”.
Redes de temporada. David
Nuiiez, socio y cofundador de Xter-
naliza, empresa que ofrece entre
otros servicios el outsourcing comer-

La relacion entre la empresay
el representante se rige por un
contrato mercantil o de agencia

cial, sefiala: “Hay empresas que tie-
nen temporadas especificas de venta
alas que les interesa tener una per-
sona con la seguridad de que duran-
te esos meses haran un buen trabajo
desde el primer dia”.

La experiencia de los agentes.
Carretero destaca “el conocimiento
sobre el mercado local y sobre pro-
ductos y precios de los agentes. Su

experiencia les permite prever las
posibilidades de éxito de una carte-
ra de productos en su zona”.

SUBCONTRATARLO TODO

También existe la posibilidad de
externalizar completamente las ven-
tas a través de empresas especiali-
zadas en la comercializacion. El
socio de Xternaliza explica que se
trata de “ofrecer la posibilidad a las
empresas de crear un red comercial
para poder implantar un sistema
de comercializacion. Las empresas
nos contratan para implantar un
nuevo producto o ir a sectores en

TRES CASOS PRACTICOS DE APROVECHAMIENTO DE LAS REDES

En MD Electrotecnia r en Valls Carras, por una cuestion de costes, y en Alcari, porque los agentes externos llegan
a clientes a los que ell

Marcos Montero, gerente de MD Electrotecnia:

Eesta empresa dedicada al dise-
fio y desarrollo de equipos de
proteccion eléctrica vende sus
productos tanto a industrias
como a almacenes, por lo que
necesita disponer de una red de
venta que le dé cobertura, pero
que no lastre su actividad. “Para
una empresa de pequefia capaci-
dad como nosotros, que factura
en torno a un millén de euros y
tiene en némina entre 10y 12

Marcos Montero advierte del riesgo
de fuga de personal formado.
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personas, si queremos abrir una
delegacién comercial en Madrid
o Barcelona, tendriamos que
mantener a una o varias perso-
nas, formarlas, etc. En un produc-
to tan técnico como el nuestro,
supone mucho tiempo. Ademés,
como somos una pequefia
empresa, corremos el riesgo de
que esa personas pueda abando-
narnos en cualquier momento e
irse a alguna compaiifa mas gran-

“Es mas
economico y
sencillo tener

un agente”

de de la competencia, como Sie-
mens o ABB, por ejemplo. Enton-
ces, todo el tiempo dedicado a
formacidn, se pierde. Por eso, es
més econémico tener un repre-
sentante en las zonas en las que
se quiere trabajar, pero no ya sélo
por el coste directo, sino por el
futuro”, explica Montero. De esta
manera existe una menor resis-
tencia a prescindir de un comer-
cial, si su trabajo no satisface. “Es
mucho més sencillo dejar a un
representante si se ve que no fun-
ciona desde el principio, mientras

os no pueden, los tres valoran positivamente la utilizacion de redes comerciales externas.

Pere Coli, gerente de Alcari:

demés de formacién de pro-

fesionales de hosteleria y ser-
vicios de consultoria para la ges-
tion de comedores y bufés de
hoteles, la principal actividad de
Alcari es el suministro de servicios
de catering para colectividades,
tales como centros de dia, cole-
gios, hoteles, etc. Hace algunos
afios que esta empresa mallorqui-
na se dio cuenta de que necesita-
ba contar con una red comercial
para conseguir nuevos clientes y
crecer. Como explica Pere Coli,
gerente de la compaiiia, esta
tarea se repartia entre los distin-

“Afrontas el pago
cuando necesitas
el servicio”

tos miembros de la compafiia
antes de contactar con una
empresa que se encargara de la
gestion de sus ventas. “Siempre
considerabamos si debiamos
montar un departamento
comercial 0 no y llegabamos

a la conclusion de que no esta-
ba justificado”, sefiala.

ALCARI

ESCOLA DE CUINA

s

“Tienen abiertas puertas
a las que nosotros no

“ podemos acceder”, dice.
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los que no estdn presentes y a los
que no pueden llegar con su red
de comercializacion. Quienes optan
a ello son empresas que pueden
tener un departamento comercial,
pero no una direccién comercial,
un back office o un generador de
bases de datos e interoperadoras
que gestionen la agenda. Empresas
como la nuestra se encargan de
todo con un precio mas reducido y
sin ataduras. Cada proyecto es dife-
renciado, ya que hay empresas que
quieren que hagamos el trabajo y
tengamos un reunién semanal en la
que pasemos un informe, mientras

que otras prefieren un proyecto llave
en mano. Asi, si son tres meses de
proyecto, acordamos unos objetivos
de venta y posicionamiento de
marca, y al final del periodo entre-
gamos el trabajo realizado”.

{COMO FUNCIONAN?

Aunque sea muy similar a los casos
en los que se dispone de una estruc-
tura comercial propia, las redes
comerciales mediante agentes repre-
sentantes suponen algunas dife-
rencias respecto a aquéllas.
Vinculacién con la empresa.
“La relacion entre la empresa y el

Xavier Carras, director técnico de Valls Carrds:

El plazo de cobro
Ppara estos agentes
va desde un mes
a un trimestre
vencido. Las
comisiones se
negocian con

la empresa.

representante se rige por un con-
trato mercantil en el que se estipu-
lan, entre otras clausulas, las
condiciones econémicas, comisio-
nes, descuentos, forma de pago y
zona de exclusividad. Este tipo de
contratos se denomina de agencia 'y
esté ratificado en nuestro pais por la
Ley 12/1992, de 27 de mayo.
Formula de cobro. “El tipo de
remuneracién mas comun es la
comision pura, también hay empre-
sas que ofrecen una cantidad fija
para que el agente pueda costearse
parte de sus gastos” , concluye.
DAVID RAMOS
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competencia y se define la zona
en la que pueden trabajar”. Ade-
mas, la compafia cuenta con

alls Carrés es una empresa
dedicada al disefio, montaje
I y mantenimiento de hornos

industriales. Su director técnico,
Xavier Carras, hace hincapié en la
importancia de dejar bien acota-
dos algunos aspectos contractua-
les. Asi indica que su compafifa
cuenta con “contratos mercanti-
les anuales con cada uno de los
comerciales, en los que se limita
la posibilidad de que tengan
otros clientes que puedan ejercer

En el lado negativo, Xavier Carras
sefiala la disponibilidad parcial.

algunas herramientas para con-
trolar y apoyar la labor de estos
agentes. “Estan obligados a ofre-
cernos un raport mensual si quie-
ren recibir una contraprestacion
por los gastos relacionados con
nuestra venta y con el fin de ayu-
darles e incentivarles algo mas.
No esperamos a que haya un
pedido, sino que si justifican que
han incurrido en un gasto
extraordinario —kilometraje, die-
tas...— para llevar a cabo una ges-
tién para nosotros, se lo remune-
ramos”, especifica Carras.

“Estan obligados
a ofrecernos un
‘raport’ para
cobrar gastos”
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