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UNIDADE |

ADMINISTRACAO DE VENDAS

O profissional de vendas bem sucedido cuida primeiro do cliente, depois
do produto.

Tipos de vendedores:

1. Entregador - tarefa de entregar o produto.

2. Tirador de pedidos - interno ou externo, apenas anota

3. Missionario - ndo tira pedido, mas apenas cria uma boa imagem

4. Técnico - vendedor de alto nivel de conhecimento, um consultor que
influencia

5. Gerador de demanda - criativo, inventa maneiras de vender o tangivel e
intangivel

6. Vendedor de solucdes - resolve problemas para vender agregados

Para reduzir o custo com a venda pessoal, que exige em média 4 visitas

para fechar, as empresas adotam vendas por telefone, correio ou Internet.

O profissional de vendas é um elo - Ele é a empresa para os clientes, e 0

cliente para a empresa.

Tarefas de vendas:

1. Prospeccéo - busca de clientes em potencial e indicagc6es



2. Definicao de alvo - como alocar o tempo entre clientes atuais e
prospectos

3. Comunicacéo - transmitir informacdes sobre a empresa e 0 produto
4. Venda - atracdo, apresentacao, respostas e fechamento

5. Atendimento - oferta de servigos agregados ao produto

6. Pesquisa - coleta de informacg0es de mercado

7. Alocacao - decisdo de quais clientes preterirem e quais preferir

Planejamento da for¢a de vendas:

Objetivos -> Estratégia -> Estrutura -> Dimenséo -> Remuneracéo

As vendas podem ser:

1. De vendedor para comprador - pessoal, por telefone, cliente atual ou
potencial

2. De vendedor para grupo de compradores - otimizacdo da venda

3. Equipe de vendas - equipe atende um grupo de clientes ou prospectos
4. Reunido de vendas - entre profissionais da empresa e clientes para
resolver problemas

5. Seminario de vendas - apresentacdo para empresas e clientes, atuais ou

prospectos, de novidades

O profissional de vendas é chamado de gerente de contas, quando

administra diferentes contratos com diferentes empresas ou clientes.

Equipes de vendas que entendem de marketing sdo mais eficientes.



O profissional de vendas deve estar sensivel ao mercado para trazer

informacdes para o desenvolvimento de novos produtos.

Estrutura da forca de vendas

1. Por territério -
2. Por produto
3. Por mercado

4. Combinada

Gerenciamento da forca de vendas

Recrutamento e Selecéo -> Treinamento -> Supervisdo -> Motivacéo ->

Avaliacéo

Programas de treinamento de vendedores

1. Conhecer a empresa e identificar-se com ela

2. Conhecer os produtos

3. Conhecer as caracteristicas dos clientes e concorrentes
4. Saber fazer apresentacOes eficazes de vendas

5. Entender os procedimentos e responsabilidades de campo

A tecnologia permite treinar e capacitar vendedores usando CD Rom,
Internet, Video conferéncia e manter, em campo, uma interatividade com a

empresa.



Em média, o vendedor gasta apenas 25% de seu tempo na venda cara-a-

cara. Seu tempo é dividido em:

- Preparacdo

- Viagem

- Alimentacéo e repouso
- Espera

- \Venda

- Administracdo

O uso da tecnologia permite aumentar a forca interna de vendas, reduzindo

0 custo comum a venda externa.

Vendedores internos:

Vendedor: tradicional

Suporte técnico: responde ao cliente

Assistente de vendas: apoio logistico ao vendedor externo

Telemarketing: Prospecta, contata, promove, vende, pos-venda

O site da empresa: prospecta, atrai, informa, responde, coleta informacdes,
vende, educa no auto-atendimento, recebe pedidos, faz follow-up e
rastreamento de encomendas, promove e cria interatividade com o cliente,

fornecedor e vendedor externo.

Motivacéo dos vendedores



Vendedores necessitam de um trabalho continuo de motivacédo, por varias

razoes:

- Frustracgéo por poucas vendas em campo

- Solid&o do trabalho

- Dificuldades com horarios

- Falta de autonomia para negociar

- Baixo ganho financeiro e reconhecimento social

- Problemas pessoais dificultados pela distancia

Motivacdo => Mais esfor¢co => Melhor desempenho => Mais recompensas

=> Maior satisfacdo => Motivacéo

Importancia da recompensa para o vendedor:

1° Remuneracgéo

2° Promocéo pessoal
3° Crescimento pessoal
4° Satisfacéo propria
50 Simpatia

6° Respeito

7° Seguranca

8° Reconhecimento

A importancia varia, com os vendedores mais velhos dando mais valor as



recompensas tangiveis, e 0s mais novos as intangiveis.

Quotas de vendas

Determinadas no plano anual de marketing, baseadas no planejamento da
producao, forca de trabalho e financeiro. As quotas estdo sempre acima da

previsdo de vendas, para motivar a equipe.

Motivadores suplementares

Reunides de vendas

Concursos de vendas

PRODUTO

Produtos podem ser criados ou desenvolvidos por:

- Aquisicéo:

. Compra de Empresa: Empresa compra outra empresa e seus produtos
. Compra de Patente: Empresa compra patente de produto de outra
empresa

. Compra de Franquia/Licenca: Empresa compra os direitos de uso de

produto

- Desenvolvimento

. Proprio: Interno em area de projetos e desenvolvimento prépria



. Terceirizado: Contrata-se outra empresa para desenvolver o produto

A empresa pode desenvolver produtos como:

- Novo Produto: N&o existia antes. Ex. CD inventado pela Philips

- Nova Linha: Produto existente é agregado a uma linha de produtos. EX.
Inddstria de alimentos cria linha de biscoitos.

- Acréscimo a linha: Ja existe uma linha de produto que rcebe um novo
produto. Ex. Biscoito recheado acrescenta-o a linha de biscoitos.

- Aperfeicoamento: Produto existente lancado em modelo com melhorias.
Ex. Carro com motor de 16V.

- Reposicionamento: Produto existente recebe um novo direcionamento de
mercado e qualidade. Ex. Sandalias Havaianas para o publico jovem de
todas as camadas sociais.

- Reducéo de Custo/Materiais/Tempo: Produto existente é substituido por
outro mais barato. Ex. Garrafas de vidro substituidas por plastico
(Embalagens PET)

Por que um produto fracassa?

- Imposicao da ideia: Quando os executivos da empresa insistem e a
empresa acata a ideia por vir de cima.

- Mercado pequeno: O produto pode ser bom, mas nao existe um mercado
que justifique sua fabricacdo de modo lucrativo.

- Erro de projeto: O produto sai de fabrica com erros ou defeitos que

comprometem futuros Ian(;amentos ou corre(;c”)es.



- Preco Alto ou Posicionamento Errado: O marketing € dirigido para o
publico errado, cria-se uma expectativa falsa, ou o preco é alto para o

produto e/ou publico escolhido.

Por que nao desenvolver novos produtos?

- Dificuldades para desenvolver - caréncia de novas ideias
"Desenvolver um novo produto é como beijar muitos sapos até encontrar

um principe”.

- Fragmentacdo de mercado: A divisédo do mercado em nichos diminui as
possibilidades de ganho em larga escala.

- Custo alto de pesquisa e desenvolvimento: A fase de pesquisa,
desenvolvimento, protétipos, correcdes, novas pesquisas, langcamentos, etc.
exige grandes investimentos, fazendo com que a empresa prefira reformar
produtos consagrados ou lancar novas linhas.

- Falta capital: Empresas podem ter a ideia e 0 mercado mas néo ter o
capital necessario para todas as fases, da criacdo a comercializacao.

- Ciclo de vida reduzido: cada produto que é lancado é imediatamente
copiado pela concorréncia, exigindo que a empresa desenvolva
rapidamente um novo produto devido ao encolhimento do mercado. O

ciclo de vida dos produtos esta cada vez menor.

Empresas se revitalizam quando a necessidade as obriga a desenvolver um
novo produto. Exemplo: 3M, de uma mineradora falida transformou-se

inicialmente em uma inddstria de lixas utilizando o po residual dos



mineérios.

A criacdo de um novo produto ou a transformacéo (reposicionamento) de
um produto existente pode comegar com um brainstorm da geréncia,
geréncia de produtos, geréncia de novos produtos, equipe de
desenvolvimento de produtos ou empresa especialmente contratada para a

pesquisa e desenvolvimento.

Ex. Radios de Madeira.

No brainstorm sao aceitas todas as ideias, por mais absurdas que sejam, e

depois véo sendo eliminadas as impossivelis.

PROCESSO DE GERAR, DESCARTAR E TRANSFORMAR
IDEIAS EM PRODUTOS

1. Gerar ldeias - Neste ponto a pergunta deve ser: Vale a pena gastar na
avaliacédo desta ideia? Muitas ideias logo de inicio demonstram ser
inviaveis e podem ser descartadas para evitar o custo de analise dos

préximos passos.

Pessoas da geréncia da empresa

Pesquisas de mercado

Descricao de problemas feitos por clientes sobre produtos atuais. EX.
Esponja Scotch-Brite da 3M

Incentivo a funcionarios para gerar ideias. Ex. Toyota e Kodak



Analise de produtos de concorrentes
Informagdes de vendedores e representantes
Inventores e advogados de patentes
Laboratdrios de universidades

Consultores industriais

Agéncias de marketing

PublicacOes setoriais

Livros e filmes de ficcdo cientifica

2. Selecdo de Ideias - As ideias que restarem da fase anterior sao
analisadas para verificar se estdo de acordo com os Objetivos, Estratégias e
Recursos da empresa. As que ndo se enquadrarem sdo reprovadas neste
estagio sdo descartadas. A pergunta aqui é: estdo de acordo com nossos

objetivos, estratégias e recursos?

Gerente de ideias

Comissao de ideias para classificar boas, médias, ruins
Erros de abandono de ideias:

Xerox X IBM e Kodak: copiadora

Apple X IBM: micro pessoal

3. Desenvolvimento e Teste de Conceito - Antes de existir um produto é
preciso desenvolver um conceito. No exemplo do vestido, o conceito era
toda a fantasia envolvida no vestir, e ndo exatamente o material do que o
vestido era feito. No caso de uma broca de perfurar, o material (aco, videa,

diamante) € um fator importante no conceito. Conceito € a imagem que



sera preciso criar na mente do cliente ou a contrapartida de seu desejo. A
pergunta aqui é: O cliente ira deseja-1o? As ideias que néo tiverem isto

claro devem ser abandonadas neste estagio.

Conceito é uma ideia elaborada que faca sentido para o consumidor.

Desenvolvimento de conceito: P6 para colocar no leite.
a) bebida instantanea da manha para adultos (confunde com café?)
b) bebida saborosa para criancgas (confunde com refrigerante?)

¢) suplemento alimentar para idosos (confunde com alimento dietético?)

Teste do conceito por meio de pesquisas e reunides com amostragens de
usuarios. Verifica-se o conceito em termos de beneficios, necessidades ou

problemas atendidos, concorréncia, preco, desejo de compra, utilizacéo.

Analise conjunta, utilizando supostos produtos que tragam as
caracteristicas do produto que se quer criar distribuidas de diferentes
maneiras. EX. embalagem plastica ou lata, sabor chocolate ou frutas, marca

Aou B, preco X ou', etc.

4. Desenvolvimento da Estratégia de Marketing - Mesmo antes da
criacdo do produto ou seu prototipo, a ideia deve ser viavel do ponto de
vista de execucdo e comercializacdo. As perguntas sdo: E possivel
(tecnicamente, economicamente, culturalmente, etc.) criar um produto
assim? E possivel comercializar um produto assim? Aqui entram analises

econdmicas e pesquisas de mercado. Boa parte das ideias ja foram



eliminadas nos estagios anteriores, pois aqui o custo de analise ja € maior.

Plano para lancar no mercado dividido em 3 partes:

a) Descricao (tamanho, estrutura e comportamento do mercado,
posicionamento do produto, metas de vendas, participacdo no mercado,
lucro)

b) Preco planejado, estratégia de distribui¢do e orcamento de marketing no
10. ano.

c) metas de vendas e lucros de longo prazo e estratégia de mix de

marketing de longo prazo.

5. Analise do Negdcio - De posse das informac0des de viabilidade
econbmica de producéo e de viabilidade de comercializacéo, incluindo
suas estratégias e esforcos, a pergunta passa a ser: 1sso atende nossas metas
de lucro? Boas ideias podem ser abandonadas aqui simplesmente porque o
mercado ndo é grande o suficiente, a margem de lucro é pequena ou 0
mercado pode ficar saturado a curto prazo. O fato de uma empresa
descartar uma ideia néo significa que outra empresa, de porte diferente,

ndo possa aproveita-la.

Avalia a atratividade da proposta para a empresa com estimativas de
vendas totais, estimativas de custos e lucros. Na equacgéo entra receita,

custo, margem bruta, desenvolvimento, marketing, indiretos, etc.

6. Desenvolvimento do Produto - Aqui é feito um prototipo e é

verificada, na realidade, a possibilidade técnica e comercial do produto. A



pergunta e: As dificuldades técnicas foram superadas? Existem barreiras
para a comercializacdo? Por exemplo, neste estagio pode-se concluir que a
ideia, ao ser transformada em produto, carece de matéria prima ou
componentes que tornem o produto confiavel, exigindo esfor¢os extras de
pesquisa e desenvolvimento. Podem ser encontradas tambeém barreiras

técnicas a sua comercializacéo.

Trabalho de engenharia para ver a viabilidade técnica e comercial do
produto. Aqui é criado um prototipo em varias versdes que funcione
levando em conta os desejos do cliente (por ex. aceleracdo do carro,

conforto, consumo, velocidade).

Ex. A Boeing criou um ser humano para o projeto 777 para entrar no aviao
virtual antes de criar o protétipo real. Hoje prototipos de software podem
ser desenvolvidos e testados por milhares de usuarios-beta pela Internet. O
protdtipo passa por testes funcionais e de consumidor. Aqui sao feitos

testes de desgaste, quebras, acidentes, uso em condices criticas, etc.

7. Teste de Mercado - As ideias que sobraram se transformaram talvez em
um unico produto neste estagio. Comega uma pré-producdo, onde séo
fabricados lotes limitados do produto para testes de mercado. Geralmente
escolhe-se um bairro, cidade ou regido para langar o produto e medir a
receptividade do publico. Alguns produtos sdo também testados quanto as
suas qualidades. Se ndo foi bem aceito pelo mercado em uma area
experimental, pode ndo compensar investir na producdo em larga escala.

Alguns produtos ndo sdo simplesmente descartados nesta fase, mas voltam



a fase anterior para alteracOes de projeto ou modo de fabricacéo.

Lancamento em um cenario real para ver comportamento real das pessoas
em relagdo ao produto. Ex. Procter & Gamble levou 2 anos testando o
Olestra para substituir gorduras. Os primeiros testes causaram diarréia em
2% dos consumidores. Mesmo corrigida a formula, foram obrigados a

avisar na embalagem.

8. Comercializacao - Finalmente o produto entra em comercializagcdo em
larga escala. Ainda assim, defeitos descobertos so nesta fase podem exigir
alteracdes (volta para a fase 6 de Desenvolvimento de Produto), recalls
(produtos recolhidos do mercado para substituicdo ou reparo em grande
escala) ou até podem ser abandonados depois de se transformarem em
fracasso de vendas. Se os problemas encontrados estiverem no marketing,
podera voltar para a fase 4, para se criar uma nova estratégia de marketing
e comercializagdo. Em alguns casos, o nimero de defeitos que precisariam

ser corrigidos inviabiliza a continuidade do produto.

Etapa final de mercado quando é preciso planejar quando, onde, para quem
e como lancar o produto. Estratégias podem ser:

a) entrar antes do concorrente para ser primeiro

b) entrar junto com o concorrente por confiar no produto

C) entrar depois do concorrente para evitar o custo de instrucdo de mercado

Adocéo de produtos pelos consumidores:

a) Conscientizacdo: sabe que existe mas nao tem informacéo



b) Interesse: estimulado a buscar informacao
c) Avaliacao: decide se deve experimentar
d) Experimentacdo: experimenta para avaliar

e) Adocao: passa a usar

Curva sino:

a) inovadores: 2,5% - ousados

b) adotantes imediatos: 13,5% - formadores de opinido

c) maioria imediata: 34% - cautelosos, ndo sdo lideres

d) maioria posterior: 34% - descrentes, aguardam outros adotarem

e) retardatarios: 16% - conservadores, desconfiam de mudancas, adotam

tradicéo

O que afeta a adocao:

a. vantagem relativa

b. compatibilidade

c. complexidade

d. divisibilidade

e. comunicabilidade

f. custo

g. risco e incerteza

h. credibilidade cientifica

I. aprovacéo social



9. O proximo passo é pensar no futuro do produto, sua evolucéo ou

planejar sua obsolescéncia.

POLITICAS E ESTRATEGIAS DE LINHAS DE PRODUTOS

Produto: algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo. : Bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos,

pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes, ideias.

Niveis de produto

1. Beneficio central: servico ou beneficio fundamental que o cliente esta
comprando. Ex. Hotel: descanso e pernoite. Furadeira: furos.

2. Produto basico: parte tangivel. Ex. Hotel: quarto, cama, banheiro,
toalhas, mesa, armario, etc.

3. Produto esperado: Atributos esperados pelo comprador. Ex. Hotel: cama
arrumada, banheiro limpo, 4gua quente, toalhas limpas.

4. Produto ampliado: exceder as expectativas. Hotel: TV com controle,
flores frescas, boa comida, etc. ("Nao venda a carne, venda o assado" -
Elmer Wheeler)

5. Produto potencial: possibilidades futuras. Ex. Hotel com suites com

preferéncias registradas em memoria.

Hierarquia de produto

1. Familia de necessidade: necessidade central. EX. seguranca



2. Familia de produtos: classes que podem atender uma necessidade
central. EX. poupanca e renda.

3. Classe de produtos: grupo de produtos dentro de uma familia de
produtos com uma coeréncia. Ex. produtos financeiros.

4. Linha de produtos: grupo de produtos dentro de uma classe de produtos
com funcao similar. Ex. seguros de vida

5. Tipo de produto: grupo de itens dentro de uma linha de produtos. Ex.
seguro de vida anual.

6. Marca: nome ou identificacdo. Ex. Nome do banco

7. Item: unidade distinta dentro de uma marca ou linha: Ex. seguro de vida

anual renovavel do (banco).

Classificacdo de produto: durabilidade, tangibilidade e uso (consumidor

ou empresarial).

Durabilidade e Tangibilidade

1. Bens ndo-duraveis: tangiveis consumiveis. Ex. cerveja, sabdo, etc.
2. Bens duraveis: tangiveis usados por um periodo de tempo. EX.

geladeira, vestuario, ferramentas

3. Servigos: intangiveis. Ex. cabeleireiro, médico, cozinheiro

Bens de consumo

1. Bens de conveniéncia: comprados com frequéncia e sem esforco. EX.

cigarros, sabonetes, jornais



Podem ser ainda basicos (mostarda), de impulso (revistas) e de emergéncia

(guarda-chuva).

2. Bens de compra comparada: compara adequacao, preco, modelo,

qualidade. Ex. moveis, automdveis usados, eletrodomésticos, roupas

3. Bens de especialidade: possui caracteristicas singulares e exige um certo

esforco do comprador. EX. carros, equipamentos de som, fotograficos.

4. Bens ndo-procurados: normalmente desconhecidos e ndo-desejados. EX.

detector de fumaca, jazigos, etc.

Bens Empresariais

1. Materiais e pecas: entram no processo de fabricacdo de produtos

1.1. Matéria prima: Produtos agropecuarios (trigo, carne, frutas) ou
naturais (peixes, minério, petroleo)

1.2. Materiais e pe¢as manufaturadas: materiais componentes (ferro, fibras
téxteis) que dependem de mais processamento, e pe¢as componentes

(motores, pneus) que entram no produto acabado.

2. Bens de Capital: maior duracgéo, deles dependem os produtos acabados.

Ex. Instalagbes e Equipamentos.

3. Suprimentos e servigos: bens de curta duracao para possibilitar o

produto acabado.



3.1 Suprimentos Operacionais: lubrificantes, carvéo, papel

3.2 Suprimentos de manutencao e reparos: tinta, pregos, vassouras

3.3 Servicos de reparo e manutencéo: limpeza, consertos

3.4 Servicos de consultoria empresarial: juridica, administrativa, gerencial,

marketing

Mix de Produtos

Sortimento ou conjunto de produtos e servigos colocados a venda.

a) Abrangéncia do mix depende do niamero de linhas de produtos

b) Extensdo do mix depende do numero total de itens do mix

¢) Profundidade do mix depende do nimero de opc¢oes de cada produto na
linha. Ex. Tamanho P, M e G

d) Consisténcia do mix depende da similaridade para sua distribuicéo
OUTROS ASPECTOS DO PRODUTO

Marcas

O que é uma marca?

Definigdo: Nome, termo, sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos, que

tem o proposito de identificar bens ou servi¢os de um vendedor ou grupo

de vendedores e de diferencia-los de concorrentes.



Desafios: Criar, manter, proteger, enriquecer e reposicionar.

A marca representa, para o cliente, uma promessa de:

1. Atributos: Mercedes custa caro

2. Beneficios: Mercedes € confortavel

3. Valores: Mercedes da prestigio

4. Cultura: Carro alemao nédo quebra

5. Personalidade: Mercedes € para motoristas cuidadosos

6. Usuario: Mercedes é para pessoas de meia idade

Se a marca tem todas as dimensdes, € uma marca profunda. O contréario €

uma marca superficial. Ex. Mercedes x Audi

Promover uma marca significa exaltar suas dimensdes.

"Seria um erro langar no mercado um carro barato que ostentasse a marca
Mercedes. Isto diluiria o valor e a personalidade que a marca vem
construindo durante anos." Kotler

O valor de uma marca

O valor de uma marca pode variar conforme o grau de:

- Consciéncia: indice de lembranca ou recall

- Aceitabilidade: facilidade de decisdo na hora da compra



- Preferéncia: escolhidas primeiro

- Lealdade: a familiaridade com a marca

A atitude do consumidor ajuda a determinar o valor da marca:

1. Ele troca de marca por preco ou outra razdo. Nao ha lealdade.
2. Ele esté satisfeito. Nao vé razdo para mudar.

3. Ele esta satisfeito e mudar significa custo.

4. Ele valoriza a marca e a tem como amiga.

5. E devotado a marca.

Quanto maior o nimero de consumidores nas faixas 3, 4 e 5, maior o valor

da marca.

As dez marcas mais valiosas em 2001 sdo (valores em bilhdes de ddlares):

1 COCA-COLA68.9
2 MICROSOFT 65.1
31BM 52.8
4GE42.4

5 NOKIA 35.0

6 INTEL 34.7

7 DISNEY 32.6

8 FORD 30.1

9 McDONALD'S 25.3
10 AT&T 22.8



Uma marca valiosa ajuda a garantir Posicionamento, Poder de Barganha,

Melhor Preco, Sucesso em Extensdes e Defesa contra a Concorréncia.

O posicionamento da marca em funcédo da FAMILIARIDADE e
FAVORABILIDADE ajudam a definir que a¢do tomar. Uma marca de
pouca familiaridade deve receber maior investimento de publicidade. Uma
marca de pouca favorabilidade deve receber maior investimento de
qualidade ou reconstrucdo da imagem. Uma marca pouco favoravel, mas
pouco conhecida, pode estar em posi¢do de vantagem em relagéo a uma
marca pouco favoravel, mas muito conhecida. E mais dificil desfazer uma
méa imagem do que criar uma boa imagem. (Exemplo: Quadrante Pouco

Favoravel/Muito Favoravel X Pouco Familiar/Muito Familiar)

Os desafios de uma marca

1. Deciséo de Criar: Criar ou ndo criar uma marca? Ex. Genéricos

2. Deciséo de Patrocinar: Quem patrocina a marca? Fabricante /
Distribuidor / Franqueado

3. Decisdo de Nome: Individual / Familia de Produtos / Nome da Fabrica
4. Decisdo de Estratégia: Criar como extensdo de marca existente ou néo /
Criar novas combinagbes?

5. Decisdo de Reposicionamento: Reposicionar para novo publico? Ex.
Havaianas

6. Decisdo de Alugar: Usar marca notdria. Ex. Personagens Disney

O que marca nao é:



- Identificacéo gréafica
- O que falamos de nés mesmos
- Nossa capacidade de presenca na midia

- ldentidade nominal

Marca é um contrato virtual firmado com a mente do publico.
Como vocé quer ser percebido pelo mercado? Essa € a identidade que deve

passar e prevalecer como sua marca.

Principios para gestao de marca:

1. Propriedade: A marca nao pertence a empresa, mas a mente de seus
clientes. Os verdadeiros donos sao os clientes corporativos, domésticos,
internos, etc.

2. Ferramentas para a constru¢do de uma marca: Comunicacdo. Em uma
empresa tudo comunica, desde o comportamento das pessoas, até suas
manifestacbes multimidia, relacionamento com a imprensa, com seus
colaboradores, com o cliente.

3. Consisténcia de uma marca: Uma marca deve resistir a troca de
diretoria, agéncia de comunicagdo, mudancgas constantes.

4. Auditar a satde de uma marca: E preciso uma opinido constante de
terceiros para evitar o risco da auto-medicacdo. O prestigio de uma marca
€ sua reputacao e sua densidade € o volume de valores que consegue
incutir no publico.

5. Avaliar a personalidade de uma marca: Como estdo sendo atendidos 0s



objetivos da marca, qual a percepcao que o mercado tem?

6. Integrar a comunicacgado: para existir consisténcia, tudo na empresa deve
falar uma mesma linguagem que seja coerente com a marca.

7. Importancia de nova funcéo corporativa: Guardido da Marca e dos

Contatos com o0 Mercado - BEO ou Brand Executive Officer

Uma marca bem posicionada resulta em:

- Orgulho corporativo
- Poder de negociacéo
- Atracado dos melhores talentos
- Conquista de espaco na midia

- Melhor blindagem contra ataques

10 formas de se destruir uma marca (extraido de palestra de Jaime Troiano,

Consultoria de Marca):

1. Reduzir a verba de propaganda

2. Contentar-se com a opinido interna da empresa

3. Mudar sempre de agéncia de comunicagao

4. Deixar sO 0 pessoal interno gerir a marca

5. Gastar o minimo em pesquisa de personalidade

6. Acreditar que basta aparecer na midia

7. Acreditar que marca soO serve para produtos de consumo
8. Acreditar que ninguém visita seu website

9. Investir pouco em design



10. Acreditar que uma boa marca resiste a tudo.

Imagem

Imagem da empresa = Reputacao

Identidade: as formas adotadas para identificar-se ou posicionar seu
produto. A empresa desenha sua identidade - depende de pesquisa e

trabalho

Imagem: maneira como o publico percebe a empresa ou seus produtos:
depende de tempo e persisténcia. O publico cria a imagem: Exemplo das

malas Samsonite caindo do avido, Burger’s King e estudante fanatico.

O que a imagem agrega ao produto ou marca:

1. Singularidade - caracteristicas que sao Unicas (0 que)

2. Distincdo - na forma como a imagem € agregada para ndo confundir
com o concorrente (como)

3. Poder emocional - maneira como toca as mentes e 0s coracgoes (reflexo)

A imagem pode ser traduzida por:

logomarca, icone, pessoa, simbolo, cor, forma, atmosfera, arquitetura, tipo

de midia utilizada, eventos, preco, embalagem, meio de distribuicéo.

Problemas com a imagem incluem:



- Escolha do nome. Ex. Rolls Royce Silver Mist e Mitsubishi Pajero

- Escolha da imagem: Ex. D. Pedro | e D. Pedro Il

Posicionamento: como a empresa ou produto se coloca na mente do

publico.

1. Sub-posicionamento: Menos do que o consumidor espera. Ex. Pepsi
Crystal

2. Super-posicionamento: Mais do que o consumidor espera. Ex. Folheado
3. Confuso: Néo deixa claro a que publico serve. Ex. Computador NeXt de
Steve Jobs

4. Duvidoso: Gera desconfian¢a na mente do publico. Ex. Corsa Tigréo

(ficticio)

Embalagem

Embalagem é o conjunto de atividades de projeto e producdo do recipiente

ou envoltdrio de um produto.

- Embalagem primaria, embalagem secundéaria e embalagem de remessa

- Auto-servico (self-service) aumentou a importancia da embalagem. A
imagem deve fazer o papel de um comercial instantaneo para gerar compra
por impulso.

- Consumidores de maior poder aquisitivo pagam mais pela conveniéncia,

seguranca, aparéncia e prestigio da embalagem.



- Imagem da marca da empresa.

Desenvolver uma embalagem exige:

1. Conceituar a embalagem: definir o que ela é e o que faz para o produto.
2. Dimensionar a embalagem: tamanho, forma, material, cores, texto,
localizacdo da marca.

3. Projetar a seguranca: tampas, mecanismos de abrir, lacres.

4. Testar a embalagem:

5. Teste de engenharia e resisténcia.

6. Testes visuais: texto legivel, cores, harmonia

7. Testes de distribuidores

8. Testes de consumidor

9. Testes de reciclagem

Embalagens desastrosas, embalagens de sucesso (TetraPack)
Rotulagem

O Roétulo:

- ldentifica - nome ou marca do produto.

- Classifica - tipo, classe, categoria.

- Descreve - como foi feito, ingredientes, como usar, etc.

- Promove - apelo visual ou escrito.



Os rétulos estdo evoluindo com a preocupacéo e exigéncia do consumidor.
Data de validade, leis contra propaganda enganosa, formulas, ingredientes,
alertas contra abusos, doencas, alergias, valor protéico e vitaminico, sais

minerais, calorias, gordura, porcentagem do ingrediente, etc.

Embalagens e rétulos sdo produzidos e testados quanto ao seu impacto e

capacidade de persuasao.

MARKETING DE SERVICOS AOS CLIENTES

Servico: bem intangivel gue ndo implica na troca ou posse de produtos

fisicos, embora possa estar associado a estes.

Podem ser exercidos na area:

1. Governamental
2. Ndo Governamental (ONGS)

3. Empresarial

Composicoes de servicos:

1. Bem tangivel - sem qualquer servico associado, além da simples oferta.
2. Bem tangivel associado a servigo - apresentacdo, entrega, assisténcia
técnica, treinamento, instalacdo, garantia.

3. Hibrido - ex. restaurantes

4. Servico principal associado a servigo secundario ou bem tangivel - ex.



viagem aérea

5. Servigo puro - ex. médico, psicoterapeuta, empregada doméstica.

Os servicos podem ser:

1. Baseados em equipamentos (caixa eletronico) ou em pessoas (caixa
humano)

2. Com a presenca do cliente (cirurgia) ou sem a presenca (conserto do
carro)

3. Atendendo necessidade pessoal (personal trainer) ou empresarial
(consultoria)

4. Com fins lucrativos (comerciais) ou sem fins lucrativos (beneficentes)
Outras caracteristicas dos servicos:

1. Intangibilidade - ndo possuem corpo fisico

2. Inseparabilidade - o consumo € simultaneo

3. Variabilidade - ndo ha dois fornecimentos iguais

4. Perecibilidade - ndo podem ser estocados

Qualidade do Servigco como diferencial de Marketing

A qualidade dos servicos pode ser afetada por:

1. Pessoas: atendimento, venda, pos-venda, assisténcia, follow-up, etc.

2. Ambientes: conforto, localizacdo, estilo, acesso, higiene, etc.



3. Processos: rapidez, complexidade, agenda, facilidade, etc.

A complexidade da area de servigos exige uma estratégia de marketing

mais complexa:

1. Marketing externo: produto (no caso, servico), preco, praca, prazo,
personalidade, etc.

2. Marketing interno: treinamento, motivacao, educacao, atualizacéo, etc.

A melhor estratégia: Transformar cada pessoa e cada departamento em

marketeiros por paixao.

Exemplo: Um hospital (Radford) instituiu um fundo anual de 10 mil
ddlares para ressarcir reclamacdes de pacientes para servicos (comida,
tempo de espera, etc.) O dinheiro que ndo é gasto é dividido entre 0s

funcionarios.

A qualidade dos servigos tem dois aspectos:

1. Técnica: servico bem feito.

2. Funcional: toque pessoal.

- Clientes de servigos confiam mais no boca-a-boca do que na propaganda
convencional.
- Consideram mais os valores visiveis, preco, pessoas, instalacdes quando

julgam a qualidade.



- Permanecem fiéis quando ficam satisfeitos.

Diferenciacdo para conquistar o cliente:

1. Oferta - criar sempre algo mais quando a concorréncia se aproxima.
2. Entrega - melhorar o tempo, a qualidade, a periodicidade.

3. Imagem - agregar a imagem da empresa como elemento de prestigio.

Problemas de percepcao:

1. A empresa ndo entende o que o cliente quer

2. A empresa entende mas ndo sabe como responder

3. A .empresa entende, sabe, mas seus funcionarios ndo conseguem
4. A comunicacao externa ndo é condizente com 0 servico

5. A comunicacdo externa ndo é compreendida pelo cliente

Outros fatores que determinam a qualidade do servico:

1. Confiabilidade - servigo € entregue conforme prometido.

2. Capacidade de Resposta - infra-estrutura permite atender

3. Seguranga - transmitida pelos funcionarios.

4. Empatia - habilidade do funcionéario de se colocar no lugar do cliente.

5. Tangiveis - instalacdes, equipamentos, equipe, material de comunicacéo.

Garantia



A garantia € uma responsabilidade legal de qualquer empresa que venda

um produto ou servigo.

Produtos em garantia podem ser consertados, trocados, recompensados ou

o dinheiro devolvido.

"Satisfacdo garantida ou seu dinheiro de volta” é um lema cada vez mais

adotado pelas empresas.

Exemplos de garantia:

- Domino's Pizza: Entrega em 30 minutos para pedidos por telefone ou néo
paga a pizza. (Consequéncia: US$ 78 milhdes de indenizacdo a uma
mulher atropelada por um entregador em alta velocidade.)

- Proctor & Gamble: Devolucao do dinheiro ou troca por qualquer motivo.
- Saturn da GM: Devolucéo do carro em 30 dias por insatisfacao.

- Hotéis Hampton Inn: O hdspede ndo paga se a noite ndo foi agradavel.

- L.L.Bean: Troca o artigo esportivo, independente do tempo de uso.

- T. Cross: Garantia vitalicia para canetas e lapiseiras.

- Lava-Réapido ScrubaDub: Segunda lavagem se chover em 24 horas.

PoOs venda e Assisténcia Técnica

As consequéncias de uma venda sdo sentidas e acompanhadas no pos-

venda e na assisténcia técnica.



Estatisticas:

1. 25% das compras causam insatisfacdo nos clientes

2. 5% dos clientes reclamam

3. Destes, metade acham que reclamar ndo resolveu.

4. Um cliente satisfeito conta para 3 pessoas

5. Um cliente insatisfeito conta para 11 pessoas

6. 34% dos clientes que reclamam voltam a ser clientes se a reclamacéao
resolver.

7. 52% em reclamacbes menos sérias.

8. Empresas que incentivam a reclamacéo e treinam funcionarios para

atender tém maiores lucros.

Caracteristicas de empresas com pés-vendas eficiente:

1. Critérios de contratacdo e programas de treinamento para funcionarios.
2. Diretrizes para correcéo de servicos e satisfacao dos clientes.

3. Remocao de barreiras para resolver reclamacoes.

4. Banco de dados de clientes, produtos e problemas para corrigir
Processos.

5. Satisfacdo do cliente é consequéncia da satisfacdo do funcionario.
Tendéncia: Capacitacao do cliente, auto-producéao e auto-atendimento
- Conteddo on-line

. Desenvolvimento e teste de software

- Ensino a distancia



- Comércio e servicgos via rede

Melhores Técnicas de VVendas

Identificar as melhores técnicas de vendas é o sonho de todos os
vendedores. Muitos cursos de vendas apresentam estratégias. Treinamento

de vendas ¢é importante.

Mas ndo existem técnicas de vendas infaliveis para sucesso com 100%
dos consumidores. O objetivo é conquistar o maior percentual possivel de

conversdes em vendas.

E esta € uma abordagem polémica, pois é tdo complexa a explicacdo de
conquista de um grande resultado, que todos os vendedores campedes
defenderdo o seu estilo de negociar, a sua técnica de vendas mais

produtiva.

Avalio que ndo existe uma defini¢do ou explicacdo definitiva. E como uma
receita de bolo. Pode saber a quantidade exata de ingredientes, mas cada

um tem um jeito de mexer a colher.
O ideal é entender a logica de uma negociagéo.

Entender o processo de solicitacdo de informacdes pelo consumidor,
entender o que ele busca, qual a razéo real desta necessidade, compreender
as varias etapas da negociacdo, caminhar por elas com calma, sondar o
consumidor para buscar informac6es Uteis para a negociacdo e realizar o

fechamento da venda, quando tiver percorrido as principais etapas do
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processo de negociacao.

Vou citar aqui as 2 melhores técnicas que conheco:

Técnica de Vendas AIDA

Gosto muito de uma técnica de vendas muito antiga, chamada
AIDA, que € a sigla da formula a seguir: Atencdo + Interesse + Desejo +

Acdo. Acredito que é uma das melhores técnicas de vendas que conheco.

Ela aborda as quatro fases de um processo de venda, que devem ser
percorridas, uma a uma, onde uma etapa sO deve ser percorrida se tivermos
certeza de que a anterior foi resolvida. Sugiro que seu produto ou servico
seja avaliado, considerado e refletido, para identificar quais argumentos

mais produtivos para utilizar em cada etapa.

Sabemos que as pessoas sdo Unicas e 0S consumidores possuem
caracteristicas e necessidades especificas. Logo, nenhum consumidor sera

igual ao outro.

Mas se estudar previamente e simular bastante, o processo de vendas
de seu produto ou servico, podera identificar uma linha de negociacédo
padrdo, que atendera a maior parte dos seus clientes. Quando for
necessario, devera adaptar e sair da linha de raciocinio. Mas quando

possivel, traga seu cliente de volta para ela.

E como se fosse uma auto-estrada. Se o cliente decidir levar a
negociacdo para um atalho, saindo do seu controle, siga com ele. Mas
assim que possivel, traga-o de volta para a estrada principal, para a linha

de apresentacdo que vocé ja estudou e mostrou ser mais produtiva.

Quando vocé inicia a negociacdo com o consumidor, que é um
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cliente em potencial, sabe que geralmente ele busca as informacgoes
objetivas como valores e prazos. Ele quer ser pratico. Muitas vezes néo
consegue diferenciar um produto ou servico de outro concorrente. Quer

valores e acabou. Ele tenta determinar o rumo da negociacéo.

NOs sabemos que os valores podem ser relativos e abstratos.
Costumo dizer que para um mesmo produto ou servico, R$ 100,00 pode
ser caro e R$ 1.000,00 pode ser barato. Depende de um conjunto de
circunstancias que juntas determinardo se um valor sera caro, justo ou
barato. Portanto devemos conduzi-lo para nossa estrada. Apresentar nossos
diferenciais competitivos. Nossa linha de apresentacéo. Para que ele possa
entender e avaliar o que estamos apresentando de forma diferenciada da

concorréncia.

Esta € a base de qualquer uma das melhores técnicas de vendas.

Diferenciacao do seu produto ou servi¢o para poder aumentar as vendas.

Busque um quebra gelo. Uma forma de paralisar sua linha de raciocinio e
permitir que vocé comece a conduzir. Agradeca o seu contato, se apresente
e informe o seu compromisso de buscar atendé-lo da melhor forma
possivel. Procure identificar como chegou até sua empresa, onde a

descobriu e qual a razdo deste contato, neste momento.

O objetivo é identificar qual canal de comunicacdo atingiu o
consumidor (radio, TV, indicacéo de clientes, classificados, internet, etc.) e
porque solicita agora as informagdes. Qual foi o fato gerador da
necessidade. Esta resposta serd muito util para vocé apoiar grande parte da

sua argumentacdo de técnica de vendas nela.

Apdbs conseguir as respostas necessarias, inicie sua apresentacdo com
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0 objetivo de conquistar a ATENCAO do consumidor (1° etapa da AIDA).
Informe um ponto forte, que as simulagbes mostraram que gere atencéo e
que cative o consumidor. Entenda que € a fase que antecede ao interesse.
Argumente pensando em ganhar mais alguns segundos ou minutos do
tempo do consumidor. Analise a expressdo do consumidor e seus
comentarios, para esticar ou encurtar a argumentacdo. As melhores
técnicas de vendas ndo ensinam sO o que falar sempre. Tambeém ensinam

a necessidade de escutar o cliente.

Depois busque expandir a argumentacédo para gerar INTERESSE (2°
etapa da AIDA). E quando o consumidor passa a perguntar sobre
caracteristicas do item. Apresente o0 produto ou servi¢o e va seduzindo,

buscando entender como o consumidor pensa sobre 0 assunto.

Quando passar para a proxima fase, compreenda que devera gerar
DESEJO de consumo (3° etapa da AIDA). E quando devera usar seus
argumentos mais fortes para que o consumidor desperte a decisdo de

efetuar a compra.

Apresente de forma positiva. Desperte o DESEJO, como sendo
tivesse duvidas de que ele comprara. Como se todos que chegassem a esta
fase, comprassem sem duvidar. Como se ndo houvesse possibilidade de

nao comprar.

Lembre-se de quando apresentar uma caracteristica ou beneficio,
avaliar se foi percebida como interessante. Se for, provoque o consumidor,
pergunte a opinido dele. Mas s0 se perceber que ele gostou. Procure fazer
com que ele diga o quanto sera util ou interessante para ele. Isso é muito

melhor do que vocé dizer que é bom.
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Chegando a fase final, a de ACAO (4° e ultima etapa da AIDA),
pergunte ao consumidor se ele tem alguma davida sobre o que foi

apresentado até aquele momento.

Informe que apresentara as informacdes necessarias para a
concretizacdo do negdcio. Utilize a definicdo exata para seu negocio: que
daré as informacdes necessarias para fazer a sua matricula, a sua inscricao,

a sua entrega, a sua contratacdo, a sua associagdo, a sua compra, etc.

Informe que apresentara os detalhes do investimento ou do valor. Fale com
confianca. Sem dividas de que comprara, como se isso fosse apenas um
detalhe.

Inicie a argumentacdo final com um resumo dos beneficios aceitos
pelo consumidor. Agueles argumentos que VOCé apresentou e percebeu que
0 consumidor avaliou como importantes. Lembre para ele, que ele gostou
deste detalhe. E ao final dos beneficios aceitos, apresente o valor, com

tranquilidade, sem medo, com confianca.

Guarde um desconto, se possivel, ou um melhor prazo de pagamento
na manga. Nao entregue tudo que tem, de primeira. E use depois, se

necessario.

Apoés informar o valor, pergunte qual sera a forma de pagamento,
dentre as possiveis. Dinheiro ou cartdo? Ou entéo, se prefere que seu filho
estude de manhd ou a tarde? Ou onde prefere que seja entregue a

encomenda, na sua residéncia ou trabalho?

Uma destas perguntas, apos informar o valor, mostrara que vocé ndo

tem divida de que ele comprara.

Se ele ndo concordar e disser que ainda ndo tomou a decisdo, nédo



tema. Mantenha a calma e pergunte a ele qual a razdo que evita que ele
tome a decisdo naquele momento. Com gentileza, busque identificar a

objecéo e tranquilamente procure soluciona-la.

Faca o dever de casa antecipadamente. Procure entender as objecdes
mais utilizadas pelos consumidores neste momento e prepare-se

previamente com argumentos sélidos, que possam superar esta objecéo.

Coaching de Vendas

Vou falar agora sobre a melhor e mais produtiva técnica de vendas
gue conheci nos meus mais de 20 anos de vendas. E digo mais, se soubesse

disso antes teria, conquistado resultados ainda melhores.

A metodologia de Coaching foi criada no esporte, onde identificou-se
que o adversario de uma pessoa ndo esta no outro time ou do outro lado da
rede. O adversario de uma pessoa € ela mesma. Quando ndo tomamos a
decisdo mais produtiva ou ndo fazemos 0 nosso melhor, estamos nos

boicotando.

A metodologia de Coaching foca em potencializar a conquista de
grandes resultados, oferecendo as melhores ferramentas, modelos e
técnicas que permitem com que as pessoas Se conectem com Seus
objetivos, gerando acdes e resultados especificos. Conduz as pessoas a
buscarem as respostas dentro delas e a montarem um plano de acdo para
encontrar solugbes para seus problemas e para alcancar um objetivo

estratégico.

No Coaching de Vendas, o vendedor ndo oferece as resposta, mas
estimula o cliente a desenhar e construir uma solugédo, que atenda as suas

necessidades e que se adeque as solugcbes propostas pelo cliente. Isso


http://sergioricardorocha.com.br/tecnicas-de-vendas/
http://sergioricardorocha.com.br/coaching-de-vendas/

é Coaching de Vendas.

O Vendedor Coach deve coletar as informacGes necessarias ao
entendimento do cenario em que o cliente esta inserido, buscar identificar
o perfil do cliente e suas principais caracteristicas e reacdes, identificar e
fazer com que o cliente reflita mais e entenda que seu problema pode ser
maior do que imagina, percebendo a importancia e impactos do problema e

finalmente conduzir o cliente para a solucéo.

As perguntas levam o cliente a pensar no seu problema de forma
mais profunda e na provavel solucédo. Para que conclua, por si sO, que a

solucdo que o Vendedor Coach vai apresentar € a melhor para ele.

Com este entendimento de abordagem, o vendedor ira aumentar as suas

vendas de forma constante.

Coaching de Vendas

Coaching de Vendas é o método de venda orientada que utiliza as
etapas do processo de Coaching para conduzir o cliente para a solucao

que ira resolver um determinado problema.

A metodologia de Coaching é desenvolvida de uma forma onde as
resposta sdo buscadas dentro da prépria pessoa, onde estas respostas sao

desenvolvidas de acordo com o conjunto de verdades da pessoa.

No Coaching de Vendas, o vendedor ndo oferece as resposta, mas
estimula o cliente a desenhar e construir uma solucédo, que atenda as suas

necessidades e que se adeque as solucdes propostas pelo cliente. Isso é
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Coaching de Vendas.

Acredito que é uma das melhores técnicas de vendas ja inventadas.

Se nado for a melhor.

A solucdo néo é apresentada pelo Vendedor Coach, mas pelo préprio
cliente, porque, desta forma, o cliente se sente mais comprometido e
responsavel pela solucédo, reduzindo o niumero de objecdes normalmente

realizadas.

A conducdo atraves da utilizacdo do processo de Coaching com o
cliente € utilizada até que o cliente encontre a solucdo para seus

problemas.

Para este processo, o Vendedor Coach deve se preparar para fazer as

perguntas certas, no momento certo.

As perguntas levam o cliente a pensar no seu problema de forma

mais profunda e na provavel solucéo.

Para que cliente conclua, por si sO, que a solucdo que o Vendedor

Coach vai apresentar é a melhor para ele.

Com este entendimento de abordagem, o vendedor ira aumentar as

suas vendas de forma constante.
Quem pergunta tem o controle da comunicacao.

“A arte de interrogar ¢ bem mais a arte dos mestres do que dos discipulos;
é preciso ter ja aprendido muitas coisas para saber perguntar aquilo que

nao se sabe”. Jean-Paul Sartre.

A maiéutica, 0 método Socratico, busca levar ou induzir uma pessoa,

por ela propria, ou seja, por seu proprio raciocinio, ao conhecimento ou a
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solucdo de sua davida.

O Vendedor Coach deve coletar as informagbes necessarias ao
entendimento do cenario em que o cliente esta inserido, buscar identificar
perfil do cliente e suas principais caracteristicas e reacdes, identificar e
aprofundar o problema do cliente, fazer com que cliente perceba a
importancia e impactos do problema e finalmente conduzir o cliente para a

solucéo.

Ensinamos a metodologia de Coaching de Vendas e as melhores
técnicas de vendas em nosso Curso de Formacdo em Coaching de Vendas

para aumentar as vendas das empresas.

O método Coaching de Vendas é dividido em 2 partes.

A 1° parte é aplicada no Vendedor Coach para que tenha um melhor
autoconhecimento, aprenda como identificar padrdes comportamentais e

suas reacoes.

O autoconhecimento permite entender como reage ao mundo,
fortalecer determinados padrdes positivos e alterar comportamentos que

ndo sdo produtivos.

Além de uma reflexdo sobre as varias areas de sua vida, definicéo
sobre seus objetivos/metas e conhecimento dos seus pontos fortes que

colaborarédo na conquista destes objetivos e metas.

Durante o Curso de Formacdo em Coaching de Vendas, aplicamos as

melhores ferramentas de autoconhecimento nos vendedores.
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O primeiro passo € entender onde todos estdo. Com esta compreenséo,
faremos uma reflexdo sobre onde queremos chegar, quais competéncias

gueremos desenvolver e quais resultados queremos conquistar.

Também identificaremos quais sdo 0s pontos fortes de todos. Quais
estratégias, competéncias e habilidades geraram sucesso na vida pessoal e
profissional. E como utilizar estes pontos fortes que ja geraram sucesso, no

novo objetivo que queremos conquistar.

E depois faremos um plano de acdo que permita sair de onde estao,
apoiando nas estratégias e pontos fortes que ja conquistaram sucesso,
minimizando os comportamentos que ndo foram produtivos durante a vida,

rumo ao objetivo planejado.

A 2° parte € aplicada na negociacdo com o cliente. A metodologia da
venda orientada e o conhecimento dos padrdes comportamentais permitem
gue o Vendedor Coach tenha uma melhor compreensao sobre a forma de
pensar e agir do cliente, que gera uma maior eficacia no processo de

vendas.

As melhores técnicas de vendas utilizadas até agora, abordam a
solugédo. O vendedor busca entender a necessidade do cliente e apresentar a

solucao que possui.

Mas a questdo é gque este estratégia pode gerar muitas objecdes, pois

o cliente ndo se sente comprometido com esta solucéo.

O dono da solugéo é o vendedor e 0 dono do problema é o cliente.

Nesta posicdo, ficam sem acordo.

A grande solucdo que é proposta pelo Coaching de Vendas € néo

propor a solucdo. O vendedor deve utilizar a arte de perguntar para buscar
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dentro do proprio cliente a solucdo. Entendendo o que é importante para
ele.

Quando o vendedor identificar a necessidade, problema ou desejo do
cliente, devera aprofundar este cenario para que o cliente possa identificar

com toda a realidade o tamanho dos impactos que sdo gerados na sua vida.

Este novo cenario, onde o cliente identificara sua necessidade,
problema ou desejo, com o valor real, com maior importancia, permitira

dar mais atencao as solucdes existentes.

Planejamento de empreendimentos: uma questdo mais ampla

No final do ano de 2009 o 8° Construbusiness, importante evento
realizado pela FIESP que atraiu mais de 700 empresarios e lideres da
cadeia produtiva da construcéo, além de jornalistas e ministros do governo
federal e secretarios do governo estadual de Sdo Paulo, abordou os

desafios da industria da construcdo e o crescimento sustentavel no Brasil.

Ao final do dia, ap0s as palestras e 0s respectivos debates, 0s
participantes do evento aprovaram a carta aberta “A Industria da
Construcao e o Brasil. Uma Agenda para o Crescimento Sustentavel”.
Dentre outras acdes detectadas para impulsionar o crescimento sustentavel
da construcdo, uma nos chama atencgédo: planejamento. N&o que o
planejamento ndo seja necessario, muito pelo contrario, mas por ser tao
importante, ja deveria ser tratado como uma premissa basica para a

execucdo dos empreendimentos, sejam eles de qualquer natureza.

O planejamento deve ser encarado como fundamental no sucesso de



um empreendimento, porém néo pode ser visto de forma isolada e, sim,
como um dos processos dentro do proprio gerenciamento de
empreendimentos. Ainda como processos, dentro do gerenciamento de
empreendimentos, tém-se o inicio, a execu¢do, 0 monitoramento e controle
e 0 encerramento. Portanto, o gerenciamento de empreendimentos com a
sua metodologia é a disciplina que proporcionara um planejamento
alinhado aos objetivos previamente estabelecidos, e 0 mais importante, o

substancial aumento da possibilidade de sucesso do empreendimento.

O planejamento tem duas caracteristicas basicas. A primeira € a de
permitir que seja executado tdo somente o que deve ser feito no
empreendimento, nem mais, nem menos. A segunda, que ndo é tdo menos
importante, € a de garantir e guiar a forma como o controle deve ser

realizado.

Todo empreendimento tem seu ciclo de vida, composto por fases,
desde o seu inicio até a sua entrega final. As fases do ciclo de vida de um
empreendimento de construcédo sao basicamente o estudo de viabilidade,
0s projetos (ante projeto, projeto basico e projeto executivo), contratacdes
e aquisicOes, construcdo e montagem, comissionamento e o start up. O
que deve ser observado é que o planejamento ocorre em todas essas fases.
Desta forma, o planejamento permite a realizacdo plena de cada fase,
propiciando que as entregas geradas em cada uma delas alimentem as fases
subsequentes, evitando os famigerados desencontros de informacéo e de

acoes.

O planejamento ainda € visto por muitas pessoas como apenas um

cronograma com as datas e durac6es dos servicos, o famoso grafico de



barras apresentado ao longo do tempo. Nao, mil vezes ndo. O
planejamento, como processo do gerenciamento de empreendimentos, vai
mais além, por sua abrangéncia em outras areas de conhecimento. Vejamos

a seguir algumas delas.

Planejamento do escopo do empreendimento — é que define o que
sera efetivamente executado para cumprir todos os requisitos do
empreendimento. Uma definicéo clara, abrangente e suficientemente
detalhada do escopo minimizara a ocorréncia dos temidos aditivos
contratuais de custos e de prazos. As diversas ferramentas, como por
exemplo a EAP — estrutura analitica do projeto, devem ser utilizadas para o

planejamento de todos os empreendimentos.

Planejamento do prazo do empreendimento — a partir de um
planejamento do escopo bem definido, pode-se efetuar o cronograma do
empreendimento. Neste momento os cronogramas de barras ou de marcos
devem ser elaborados e, com certeza, vao refletir com maior precisao os

prazos previstos do empreendimento.

Planejamento do custo do empreendimento — trata-se de um dos itens
mais importantes, pois define o quanto deve custar o empreendimento. Um
orcamento bem detalhado e amarrado com o escopo, prevendo eventuais
contingéncias e utilizando a engenharia de valor, com certeza propiciara
uma garantia de que os custos do empreendimento atingirdo o objetivo

inicial.

Planejamento dos stakeholders do empreendimento — ndo menos

Importante que os demais, esse planejamento tem na identificacdo de quem



sdo os stakeholders do empreendimento e como eles podem influir,

positiva ou negativamente, no curso do empreendimento.

S&o necessarios ainda outros planejamentos, tais como o
planejamento do custo, da qualidade, das aquisi¢des, dos recursos
humanos, da comunicacao, dos riscos, da seguranca e meio ambiente e
financeiro do empreendimento. Todos esses planos reunidos geram o Plano
do Projeto, que é o documento que norteara a execucao e o controle do

empreendimento.

Como se pode observar, atualmente ja se dispde de material e
conhecimento suficiente, em termos de gerenciamento de
empreendimentos, para estender aquela antiga tonica que pregava que para
gerenciar bem um empreendimento bastava atentar somente ao tripé prazo,
custo e qualidade. O certo é que esse planejamento ampliado permitira que
tenhamos empreendimentos realizados em prazos mais curtos, custos

menores e ainda dentro dos padrdes de qualidade esperados.

Falta da cultura de planejamento

A experiéncia ao longo dos anos nos mostra que somente as técnicas
citadas nos diversos planejamentos ndao bastam. Existe ainda um problema

sério e dificil de ser contornado: o aspecto comportamental.

A realizacdo do planejamento esbarra em uma caracteristica principal que
age como uma barreira, por muitas vezes e em muitas empresas, de forma

intransponivel. Trata-se da falta de uma cultura de planejamento.

A cultura das pessoas, das empresas, e em uma extensao maior do proprio



pais, ndo ¢ a de planejar. Esse imediatismo € causado pela ansiedade em
gue as coisas acontecam custe 0 que custar. A competéncia das pessoas por
vezes é medida pela capacidade de fazer acontecer e ndo de planejar e
posteriormente executar o planejado. Isso faz parte de nossa culturae é
dificil mudar, mas ndo impossivel. Como mudar entdo? Alem de inserir
mais fortemente a disciplina de gerenciamento de empreendimentos nos
cursos de graduacdo, devem ser explorados, divulgados, veiculados ao
maximo os casos de sucesso de empreendimentos que utilizaram o

planejamento plenamente e obtiveram sucesso.

Cabe a nos, formadores de opinifes, sermos persistentes e disseminarmos
a necessidade do gerenciamento de empreendimentos, e consequentemente
0 planejamento, para esta e para as geragoes futuras. Vale mencionar o
planejamento para 0s Jogos Olimpicos de 2012 em Londres. O tempo
utilizado para o planejamento do evento foi de dois anos. Os criticos foram
implacaveis a epoca, alegando demora no inicio da execucéo das obras,
porém o resultado € o fato de as obras estarem em estagio avancado, a
ponto de se ter as arenas e estadios concluidos e prontos para testes ja em

2011, ou seja, um ano antes do inicio efetivo dos jogos.

Planejamento ¢ a solugéo para os problemas no futuro

Atualmente no Brasil vivemos um momento de crescimento econdmico
retumbante, somado aos dois grandes eventos que teremos no pais nos
proximos anos: a Copa de 2014 e os Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro
em 2016. Na construcéo, ja podemos sentir a falta de muitos materiais,
equipamentos e principalmente méo de obra qualificada para atender a

todas essas demandas. Todos esses insumos ndo estardo disponiveis de



uma hora para outra e, sendo assim, a grande ferramenta, e a menos
custosa para fazer frente a essa questao, € a utilizacdo do planejamento.
Com um planejamento sério, detalhado e abrangente, a utilizacdo dos
recursos sera otimizada, seja em empreendimentos de grande ou pequeno

porte e também em empreendimentos da iniciativa publica ou privada.

Também havera grande influéncia quanto a sustentabilidade, ja que um
planejamento efetivo de nossas construcdes permitira uma utilizacdo mais
consciente dos NOSS0S recursos naturais e Com menos agressao ao meio
ambiente. E, talvez, dentre todos o0s objetivos, este é o mais nobre e vital

para o ser humano.

UNIDADE Il

Processo de Comercializacao

O processo de comercializacdo - responsavel pela receita da

organizacao, posto que vende, produz e entrega satisfacdo aos clientes.

Este tipo de processo tem uma caracteristica singular quando confrontado
com processos de outras naturezas, pois € responsavel pela agregacéo de
valor aos bens (produtos / servigos) disponibilizados as clientelas.

Outra particularidade desta natureza de processo é que ele comeca e
termina no cliente externo em qualquer que seja o ramo de atividade da

empresa.



O processo de comercializagdo € composto por uma cadeia extensa de sub-
processos — varios conjuntos de atividade de valor, conceituadas como
atividades primaria por Michael Porter (cadeia de valor) ou operacdes

finalisticas na visdo de Henry Mintzberg.

Outro termo que qualifica o processo de comercializacdo é o fullfilment
(sem traducé@o em portugués) — gestdo do pedido - que inclui todo o
trabalho desde o recebimento deste até o faturamento e a percepcéo da
satisfacdo do cliente; abrange os trabalhos realizados pelos departamentos

de servico ao cliente, operacdo, logistica e financas entre outros.

A cadeia de valor inicia-se com o esfor¢o de vendas responsavel pelo
contato com os clientes e atendimento das suas solicitacoes (pedidos); o
pedido formal ou verbal é para a empresa um compromisso inalienavel que
veicula os atributos dos bens solicitados, preco, forma de pagamento,
prazo, local e condicdes da entrega, garantia, etc. que se ndo cumpridos

provocam transtornos e até demandas judiciais.

O pedido gera uma demanda de suprimentos (compra e estocagem de
insumos) para alimentar a producéo de bens que ao serem fabricados em

escala necessitam de programacao e controle do processo.

A producéo € o elo da corrente responsavel pela geracdo dos bens
encomendados ou programados pela instituicdo para atendimentos futuros.
Por sua vez suprem os estoques destinados ao atendimento dos pedidos

para distribuicdo no mercado (logistica).



Muitos tipos de bens vendidos necessitam de instalagéo, treinamento de
usuario, ajustes do produto, assisténcia técnica para completar o ciclo de

comercializacdo (po6s-venda).

As empresas orientadas a processos tém a precisa consciéncia deste
continuam de atividades com foco no cliente externo para o atendimento
da sua satisfacdo, ao invés do foco nas tarefas e no ambiente interno da
organizacao (departamentos), agregando valor de forma natural aos bens
comercializados pela simples mudanca de percepcao para quem trabalham,
pois os colaboradores internos trabalham para o cliente, posto que deles

advém a receita que paga seus salarios.

Os processos de comercializacdo por serem exclusivamente voltados aos
clientes diferem dos processos de negdcios. Os processos de negdcios sao
restritos a alta-administracdo no atendimento das relagdes institucionais
para o estabelecimento de parcerias, aliangas, compra e/ou venda de
patentes, associacOes, terceirizagdes, aquisicdo/venda de bens de capital,
fusdes, aquisicoes, abertura de capitais, enfim tudo que for necessario para

a maximizacéo dos negdécios da organizacéo.

O processo de comercializacdo define o tipo de negdcio — a razéo de ser da
organizacao — e sdo o0 nucleo de todos 0s processos de outras naturezas que
gravitam em torno dele, criando sinergia e viabilizando o sucesso do

empreendimento.



Mais conceitos - O processo de comercializagao.

A comercializacdo remonta aos primordios da civilizacédo, desde o principio da troca,
0s conceitos de comercializacdo comeca a se modelar quando os primeiros povos
comecaram a trocar bens.Com a evolucéo da agricultura e a industrializacdo a
comercializacdo foi se modificando ao ponto de assumir vérias vertentes. Dentre
0s conceitos de comercializacao podemos destacar a visao que antigamente ela
assumia, onde seu papel era baseado na filosofia do produto, e o lucro era obtido
através da comercializacdo de uma grande quantidade do produto. Hoje em diaa
comercializacdo modificou seus conceitos, a visao em que a comercializacdo so era
obtida através da grande quantidade de produtos “trocados’, comegou a se adaptar,
hoje em dia 0 enfoque da comercializacdo em cima do marketing, aonde o
consumidor é o alicerce principal dessa construcdo, e tem como Visao, a necessidade
do consumidor. O uso dos elementos do marketing tem como objetivo estabelecer a
ligacdo da comercializacdo com a satisfacéo do consumidor. A preocupacao com o
produto, a embalagem, o preco, a promogao, a propaganda, 0 processamento,
distribuicdo e venda, estabelecem essa relacéo diretamente, tendo sempre em vista o
consumidor como alvo do processo de comercializagio de um produto, o produtor
tera entdo de utilizar métodos que sirvam de embasamento para que essas
caracteristicas, do processo, venham a maximizar os lucros. Mas nem todos 0s
produtores tém essa visdo. Muito deles estabelecem critérios para estabelecer uma
problematica utilizando-se de argumentos como “‘o problema da produc&o agricola
estd na sazonalidade...”” ou “‘a agricultura nao ¢ um negocio lucrativo para o
produtor...”. Esses “produtores” ndo adquirem a sua parcela de comprometimento

em gestao do seu proprio negocio, eles delegam a funcéo de gestao e administracéo



da comercializacéo agricola a terceiros, isto acaba por acarretar em prejuizos, visto
que a maior parcela do lucro fica na mao desses “terceiros”. Para que o produtor seja
fluente em seu mercado ele tera que assumir o seu papel dentro do processo de
comercializacdo. Pontos como a informagdes sobre 0 mercado, agregacéo de valor
ao produto, desenvolvimento de uma estratégia de comercializagdo, oferecimento de
produtos de qualidade e sensibilidade para renovagao permanente, terdo de ser
pontos chaves para o seu bom desempenho. Um produtor com comprometimento
tera sempre um “bom mercado”, um mercado que se alicerce em bases
contundentes e que abram espago para 0 seu produto.

Para um bom conhecimento do mercado e para que o produtor tenha um melhor
aproveitamento do seu processo produtivo, ele, tera que sanar problemas na hora da
venda, obtendo informacdes sobre as condi¢des do mercado (preco, tendéncias,
periodos de precos, tendéncias de consumo, integracao, transporte, armazenamento,
etc.) e melhor uso dos sistemas de informacoes.

As fases da organizacgdo da producdo sdo muito importantes, visto que ha uma serie
de etapas para que o produtor consiga valorizar o seu produto. O produtor ndo pode
ficar esperando tudo “cair do céu”, ele tera que procurar meios para competir bem
dentro do mercado.

Para que o produtor consiga entrar com um produto de boa qualidade com um prego
razoavel dentro do mercado ele necessariamente tera que analisar fatores do
processo produtivo como a compra dos insumos. Dentro da compra ele, o produtor,
tera que analisar seus fornecedores, analisar a melhor época da compra das
sementes, adubos e etc. A unido com outros produtores também podera vir a
engrandecer suas chances dentro do processo de comercializagdo, visto que sempre
havera “produto na prateleira”. Outra estratégia importante a se considerar, € a

organizagao na hora de venda.



Os consumidores, pelo processo de “evolucao cultural”, hoje possuem um senso
mais critico ao adquirir um produto, eles analisam a qualidade que aquele produto
oferece, a aparéncia que ele se apresenta e 0 seu pre¢o. A qualidade que € oferecida
ao cliente serd uma porta de entrada grandiosa, oferecer ao cliente um produto de
qualidade sera de grande importancia para manter o cliente. A busca pela qualidade
total deve ser constante. A qualidade total esta incrustada nas bases de sustentacéo de
uma empresa. A base desta piramide é a moral dos empregados, este por sua via, € 0
“‘coracdo” da empresa, ele da vida ao processo de qualidade total. Custos, salide e a
capacidade de cumprir os prazos pré-estabelecidos estao seguros por essa base
(empregados satisfeitos). Logo acima formando o “teto” dessa piramide, esta a
satisfacdo dos clientes, 0s objetivos da empresa e os bens dela. Sem a base bem
solida, ndo conseguiriamos um “teto” resistente. E todos esses ganhos obtidos com a
base sdlida, acabam por influenciar diretamente no cliente, oferecendo produtos de
melhor qualidade.

Com isso, podemos concluir que a comercializacdo ndo cessa com a venda
do produto, a comercializagdo assume um papel de continuidade constante, onde
devemos sempre buscar novos mercados, novas ideias, novos desafios. Devemos
nos especializar e trabalhar em prol da melhoria do processo, devemos dedicar-nos a

evolucéo do processo de comercializagao.

Técnicas de Vendas: O Plano de VVendas!

O processo do Planejamento de Vendas envolve uma sequencia

determinada de passos que precisam ser seguidos para obter o melhor



resultado quando o plano for implementado.

O Plano de Vendas deve ter sobretudo coeréncia com a realidade do
mercado e da empresa, precisa ser ousado e desafiador, mas deve ser
viavel. O Plano de Vendas resulta no somatério de varios planos menores
construidos a partir de focos de mercado que desejamos atingir. O
principal desafio dos Executivos Comerciais é gerar um plano de vendas
que contemple as demandas da empresa e seja confiavel e possivel de ser

implementado.

“Planejar é um ato de respeito com as pessoas que dependem de nos para
atingir os seus resultados” lembra a todo gerente de vendas qual é a sua
responsabilidade sobre a equipe de vendas. Lembra de que sem objetivos
claros é impossivel chegar la. Se considerarmos que o desempenho de um
vendedor estd diretamente ligado a trés condicdes basicas quais sejam:
saber o que fazer; saber como fazer e querer fazer, podemos verificar como
0 planejamento é fundamental para que os resultados desejados sejam
alcancados. Quando o gerente de vendas define claramente o0 que espera
dos seus vendedores esta oportunizando que as capacidades individuais
sejam adequadas as demandas requeridas, que a motivacédo individual seja
identificada em cada tarefa e principalmente que o processo de avaliacao

do seu desempenho esteja claro.

“Planejar ¢ colocar no papel as decisfes ja tomadas, as combinacdes

feitas e os compromissos assumidos”.

O planejamento consiste em pensar e analisar o que se pretende fazer
antes de fazer. Os gerentes de vendas devem planejar porque tem que

atingir maltiplos objetivos em um tempo limitado. O planejamento é a



unica maneira que o gerente de vendas tem para assegurar-se de que ha
probabilidade de atingir todos os objetivos pelos quais € responsavel. O
planejamento ajudara ao gerente de vendas a prever, examinar e

providenciar acdes para as dificuldades que enfrentara.

A mais complexa tarefa da area comercial de uma empresa é a
realizacdo do planejamento das vendas. Desta forma cabe ao diretor
comercial e a geréncia de vendas, juntamente com a area de marketing a

realizacéo desta tarefa.
“Planejamento é uma eterna obra inacabada”™
O planejamento das vendas futuras tem como principais utilidades:

a)  Determinar o potencial de faturamento da empresa para o periodo

considerado

b) Indicar quais os produtos serdo ofertados aos compradores.
C) Indicar a lucratividade esperada.

d)  Fornecer informac6es adequadas a area de suprimentos.

e) Avaliar o desempenho da equipe de vendas

f) Identificar regides ou produtos com baixo retorno.

g)  Estabelecer sistemas de remuneragdo, premiagdo e incentivo para a

equipe de vendas.

h)  Verificar areas ou territérios onde ha necessidade de reforco e

supervisao.
Do Plano Mestre de Vendas sdo retiradas as informacgdes necessarias:

SUPRIMENTOS: Produtos, Pecas, Insumos, etc.



FINANCEIRO: Fluxo de caixa e comprometimento de crédito
CONTABILIDADE: DRE projetado, lucro previsto.
RECURSOS HUMANOS: Pessoal, treinamento, etc.
Planejar tem trés objetivos basicos:

1.Reduzir a ansiedade. O futuro desconhecido deixa as pessoas
vulneraveis. Ndo saber o que acontecera produz medo e por
consequéncia ansiedade. Os seres humanos precisam ter o controle
sobre 0s seus passos e sua vida.

2. Desta forma, planejar significa estar seguro em relagéo ao futuro.

3.Antecipar e administrar conflitos. Sempre que planejamos
precisamos tomar decisdes sobre recursos escassos. Temos que fazer
escolhas e por consequéncia fazer renuncias. Os diversos agentes
envolvidos no ambiente empresarial — compras, financas e producao
— tem diferentes demandas que precisam ser negociadas na
elaboracdo do plano de vendas.

4. Gerar coesdo. Quando o plano de vendas oferece a organizacdo uma
visdo coerente do futuro e das suas possibilidades, incorpora as
demandas das outras areas da empresa e reflete a percepcéo da forca
de vendas tem o papel de ser um instrumento de coesdo para a uniao

de forcas de todos os envolvidos.
Para elaborar o Plano de Vendas alguns comentarios sdo necessarios.

a)  Escolha os focos de mercado para os quais vao ser feitos os planos

de venda;

b)  Redna informacdes sobre cada um dos focos para identificar sua

viabilidade:



C) Procure identificar a tendéncia dos seus consumidores ou clientes

diretos;
d)  Monitore a concorréncia de forma obsessiva.
O Plano de Vendas deve conter:

« A quem vender — Clientes Foco

O que vender — Produtos e Servicos a serem ofertados

Quanto vender — Volumes por foco

A que preco vender — Precgo e Financiamento

Quando vender — Datas de negociacao

Quem vende — Forma de atendimento e Forca de Vendas

Quem entrega — Forma de entrega, canais.

Para responder adequadamente os itens listados a primeira providéncia
é a escolha dos focos para os quais vamos elaborar o plano de vendas.
Estaremos assim em condic¢des de elaborar estratégias adequadas para cada

um dos focos.

O Plano de Vendas deve traduzir na pratica o direcionamento

estratégico da empresa em relacdo ao mercado, produtos e forma de atuar.

INFORMACOES

A elaboracdo do plano de vendas deve levar em conta duas fontes
bésicas de informacéo. Este conjunto de informacdes internas e externas
vao direcionar todo o processo de planejamento futuro. A qualidade das
informac0es historicas e da analise das tendéncias do cenario tem impacto

direto sobre a viabilidade do plano de vendas.



AMBIENTE

O ambiente externo tem grande influéncia sobre o despenho da
empresa e estimar as tendéncias futuras é fundamental para dar

confiabilidade e seguranca ao Plano de Vendas.

Fazemos analise de ambiente e construimos cenarios para criarmos uma

“memoria do futuro”.

Os numeros da empresa sao resultados da leitura que o grupo e sua
cultura faz do ambiente futuro e das decisGes decorrentes desta leitura.
Sempre que um grupo olha para o futuro esta olhando também para o seu
futuro. A analise dos ambientes fica subordinada a esta circunstancia e aos

paradigmas existentes.

A leitura ambiental deve ser estendida ao longo da cadeia de valores

avaliando o impacto em cada das etapas.
O exercicio de desenhar cenarios permite a empresa:

» Desenvolver sua habilidade em ler sinais externos.

 Procurar conhecer todas as variaveis que impactam no negdcio e ndo
apenas as que se referem a sua area de interesse.

« Tenha uma visdo conjunta e compartilhada sobre como sera o futuro.

« ldentificar as diferentes percepcdes do futuro dos membros do grupo.

O ambiente é divido em trés categorias para as quais precisamos

determinar tendéncias.

Macro-Ambiente Externo: Nesta categoria estdo as variaveis sobre as
quais a empresa ndo tem interferéncia mas que impactam

significativamente sobre toda a cadeia de valores no qual a empresa esta



inserida.

As principais variaveis referentes a0 macro-ambiente que devem ter

suas tendéncias analisadas sao:

Variaveis Politicas que se referem ao conjunto de ac6es dos poderes
executivo, judiciario e legislativo previstas para o periodo seguinte.
Variaveis Econdmicas cujo comportamento afetam diretamente o
poder aquisitivo da populacdo, a capacidade de investimento das
empresas e a competicdo entre as empresas.

Variaveis Socio-Culturais mostram o comportamento e habitos dos
consumidores, crencas e valores.

Variaveis Tecnoldgicas que se referem as mudangas nos processos
produtivos, nas funcbes dos produtos e principalmente as inovagdes
que surgem no mercado.

Ambiente Operacional Externo: Nesta categoria estdo as variaveis
sobre as quais a empresa tem alguma interferéncia mas que impactam
nas operacdes diarias das empresas.

Clientes. Tendéncia do comportamento de compra, crescimento ou
reducdo de atividades, etc.

Concorrentes. NUmero de concorrentes, sua politica comercial,
lancamento de novos produtos, forca de vendas. etc.

Fornecedores. Grau de concentracdo, poder de barganha, politica
comercial, confiabilidade, etc.

Comunidade. Relacdo com a comunidade e meio ambiente,

exigéncias legais para operacéo, etc.

Ambiente Operacional Interno: Nesta categoria estdo as variaveis sob

inteira responsabilidade da empresa, tais como:



Tecnologia de Produto e Processo

Tecnologia de Vendas

Tecnologia Financeira

Gestdo de Pessoas
COMO DESENHAR CENARIOS

1. Selecionar variaveis relevantes de cada ambiente:

2. Classificar e ponderar pela importéancia relativa.

3. Ler sinais do ambiente.

4. Projetar tendéncias.

5.Planejar acOes para cada cenario.

6. Adequar as funcbes do ambiente interno para 0S Cenarios

desenhados.

INFORMACOES INTERNAS

As informacdes internas séo classificadas em dois tipos: Historicas e

Prospectivas.
Informacdes Historicas

O conjunto de dados do passado indicam o comportamento comercial

da empresa, revelando o resultado das decisdes tomadas.
Os dados histdricos servem para avaliar o comportamento passado:
1. Do faturamento:

» Geral da empresa,;
 Dos produtos;
 Da forca de vendas;

e Por cliente;



 Por foco;
 Por canal de distribuicao;

 Por cidade.
2. Da margem de contribuicéo:

» Geral da empresa;

» Dos produtos;

* Dos clientes;

* Por foco;

» Da forca de vendas;

» Dos canais de distribuicao;

* Por cidade.

3. Curva ABC:

De clientes;

De produtos;

De canais de distribuicao;

De vendedores;

De cidades.

4. Da participacdo no mercado:

Da empresa;

Dos produtos;

Por foco;

Das cidades;

Do potencial de compra dos clientes.

A utilidade dos dados historicos esta diretamente ligada a sua exatidao

e confiabilidade.



E importante salientar que os dados histdricos servem apenas para nos
mostrar o resultado das decisdes tomadas no passado, ndo havendo
garantia que as mesmas condigOes positivas ou negativas irdo repetir-se no

mercado.
Informacdes Prospectivas

As informacbes prospectivas sdo de trés tipos: Projecao de

Tendéncias, Pesquisas de Percepcéo e Contingéncias Operacionais.
Projecdo de Tendéncias.

A projecédo de tendéncia é feita a partir do tratamento estatistico dos
dados historicos procurando identificar tendéncias. O meio mais simples
de fazer previsdo de vendas é considerar que as vendas no periodo seguinte
serdo iguais as do periodo anterior. Esse tipo de previsdo admite que as
condi¢cbes do ultimo periodo serdo as mesmas do periodo seguinte. E
provavel, contudo, que os fatores que afetam as vendas mudem de um

periodo para o outro.

Os modelos de projecao estatistica mais utilizados sdo a media movel

e 0 ajustamento linear.

Média mobvel: Consiste em suavizar 0s extremos de uma Série

numeérica, desta forma os picos sdo desconsiderados.
Vendas, t+1 = 1/n(vendas 1 + vendas, t-1 + ...+ vendas, t-n

Onde vendas, t+1 sdo as vendas previstas, vendas, sdo as vendas no
periodo atual, vendas t-1 sdo as vendas no periodo imediatamente anterior,
e assim por diante. As vendas dos periodos indicados sdo somadas e depois

divididas pelo namero de periodos para se encontrar a média. Quando é



feita uma previsdo para o periodo seguinte, as vendas do periodo mais
antigo séo retiradas do calculo da média, sendo substituidas pelas vendas

do periodo mais recente, dai 0 nome média movel.

O modelo da média mdvel fornece previsdes precisas para produtos
com historicos de vendas estaveis, mas sdo menos exatos para produtos
que passam por mudancas drasticas nas vendas, porque a previsdo de

vendas € baseada na média de vendas de diversos periodos diferentes.

Ajustamento Linear ou Anéalise de Regressdo: Visa identificar o
comportamento de uma variavel em relacdo a outra, desde que haja
correlacdo entre as mesmas, permitindo que as projecOes possam ser feitas

com maior exatidao.
Exemplo: Volume de vendas x precos.
Pesquisas de Percepcao.

Estas pesquisas procuram identificar a percepcdo dos agentes
consultados sobre as tendéncias futuras do mercado e dos consumidores,
fornecendo elementos para fundamentar o Plano de Vendas. Existem
diversos formas de realizar estas sondagens sendo as mais utilizadas pelas

empresas.

Opinido dos executivos. Este metodo consiste em obter a visdo dos
executivos da empresa quanto as futuras vendas — visdes que podem ou
ndo ser sustentadas pelos fatos. Alguns administradores podem usar
métodos de previsdo, como os listados, para respaldar suas opinides.
Outros podem fazer suas estimativas principalmente pela observacéo,
experiéncia e intuicdo. A principal vantagem dessa técnica é que ela é

rapida e de facil execucdo. Esta técnica tem algumas desvantagens por



coletar opinides de executivos que nédo estao diretamente envolvido com o

mercado.

Opinido da Forga de Vendas. Este método baseia-se em colher uma
estimativa de cada vendedor dos produtos e/ou servigcos que eles esperam
vender no periodo em questdo. A estimativa deve ser feita por meio de
consultas com executivos de vendas e clientes e/ou com base na intuicéo e
experiéncia dos vendedores. As previsdes de cada vendedor depois sédo

agregadas para formar uma previsdo geral para a empresa.

O método da opinido da forca de vendas entrega a responsabilidade
da previsdo nas maos dos que tém de fazé-la acontecer e que estdo mais
proximos do mercado. As quotas de vendas e a remuneracdo que Sao
baseadas nessas previsdes devem ser consideradas justas pelos vendedores.
Entretanto, os vendedores muitas vezes sdo maus previsores. Eles tendem
a ser excessivamente otimistas ou pessimistas. Infelizmente, o0s
representantes de vendas podem ndo apenas ser motivados a atenuar a
previsdo se suas metas forem baseadas nela, mas eles, muitas vezes,
também desconhecem as grandes forcas do ambiente macro e da empresa

gue estdo em acio.

Intencbes de compra dos Clientes. Neste método procuramos
identificar as previsdes futuras de compra junto aos principais clientes da
empresa. Dois aspectos devem ser considerados neste método, o primeiro é
que os clientes também estédo trabalhando suas proprias previsées sobre o
futuro e o segundo é que alguns clientes consideram esta informacao
estratégica para ser divulgada. O executivo de vendas deve buscar outros
sinais junto aos seus clientes, tais como, plano de crescimento, abertura de

novas filiais, mudanca no mix de produtos, etc.



Contingéncias Operacionais:

Necessidades da empresa: As empresas tém Ccompromissos
decorrentes de investimentos feitos e do tamanho minimo da estrutura
operacional. Precisam também de volumes minimos de faturamento e
margem de contribuicdo para poderem manter escala, precos competitivos
e atingir o seu ponto de equilibrio. Podem também necessitar de um valor
minimo de caixa. Desta forma este é um dado essencial na elaboracédo do

Plano de vendas.

Capacidade Produtiva ou Instalada: As empresas tém diferentes
formas de organizar seu ciclo produtivo e suas operagbes. Determinados
tipos de industria necessitam quantidades minimas de produtos ou clientes
para manter as maquinas ligadas. Este fator & fundamental na confeccdo do

plano de vendas.
Comentérios sobre o processo de Previséo.

Utilizar previsGes resultantes de céalculos matematicos e opinides

pessoais requer do gestor de vendas alguns cuidados:

» Escolher os métodos de previsdo mais adequados ao porte da

empresa e principalmente ao produto/servico comercializado;

Usar mais de um método para confrontar as estimativas e tendéncias

e aumentar o grau de exatidao;

Conciliar, através de discussoes, as diversas opinides coletadas;

Nas analises estatisticas utilizar poucas variaveis, as mais relevantes;

Considerar que previsbes sdo feitas com base no presente e na
percepcdo do que podera acontecer no futuro. As previsdes ndo sao

exatas, indicam apenas uma tendéncia.



* Levar em conta o ciclo de vida do produto. Produtos ou mercados
novos ndo tem historico consistente para projecdes matematicas;
* Rever regulamente as previsbes feitas para confrontar com a

realidade;

Além destes cuidados o gestor de vendas deve considerar aspectos
como sua intuicdo e vivéncia, extremamente importantes para detectar

falhas nos resultados das previsoes.

TENDENCIAS

Considerando o resultado do exame das projecOes estatisticas das
informacdes internas, somado a coleta das opinides de executivos, clientes
e forca de vendas e levando em consideracdo o comportamento provavel
das varidveis do macro ambiente, permitem ao gestor vendas ter uma
“visdo” de como devera ser 0 cenario para o periodo em que se esta

elaborando o planejamento de vendas.

IMPACTO

Duas consideragdes devem ser feitas sobre esta “visdo”. A primeira ¢
que é fundamental avaliar o impacto das mudancas no ambiente macro
sobre 0s nossos consumidores e clientes. Algumas variaveis ndo tem
Impacto direto sobre a empresa, mas tem forte repercussédo junto a clientes,
fornecedores e consumidores. A segunda consideracéo relevante é que nas
tendéncias do ambiente estardo as oportunidades da empresa, para as quais

0 gestor de vendas precisa estar atento.

POTENCIAL DO MERCADO

Potencial de Mercado, Potencial de Vendas e Participacdo Mercado



Potencial de mercado ¢ o total esperado de vendas de um determinado
produto ou servico de toda uma indistria de um determinado mercado num
periodo de tempo estabelecido. A definicdo de potencial de mercado deve

incluir quatro elementos:

1.0 item que esta sendo comercializado (o produto, servico, idéia,
pessoa ou localizacao).

2. As vendas de toda a inddstria em dinheiro ou unidades do produto.

3.Um periodo de tempo especificado.

4.Um mercado especifico escolhido geograficamente ou por tipo de

cliente ou ambos o0s critérios. (Segmento)

Exemplo: A venda de calgados esportivos (produto) foi de U$$ 6,4 bilhdes,
ou 381 milhdes de pares (vendas da industria) em 1999 (periodo) nos

Estados Unidos (mercado- segmento)

Esta definicdo pode ser segmentada por idade, faixa etéaria, estados,

cidades, etc.

Potencial de vendas refere-se a participacdo maxima que uma
empresa individual pode razoavelmente esperar atingir no mercado em que
atua. Exemplo. A Reebok esperava conquistar 40% do mercado de ténis

nos Estados Unidos no ano seguinte.

O potencial de mercado se refere as vendas conjuntas de todos 0s
competidores, enquanto o potencial de vendas refere-se a uma Unica
empresa. Assim, podemos falar do “potencial de mercado” de cal¢ados

esportivos € do “potencial de vendas” (ou participacdo de mercado) da

Reebok.

Calculo e Uso do Potencial de Mercado



O potencial de mercado para produtos ou servi¢os pode ser obtido
por trés fontes. Quando o conjunto de competidores € organizado e
mantém um banco de dados a informacdo esta disponivel para todos.
Exemplo: No site da ANFAVEA ficamos sabendo que no ano de 2002
foram vendidos 1.383.393 veiculos diversos (Potencial do Mercado) e que
a Fiat vendeu 357.540. (Potencial de Venda da Fiat).

A segunda fonte de informacdes e decorrente dos célculos baseados
no censo do IBGE, que nos indica o quanto determinado segmento
PODERIA CONSUMIR de um determinado bem ou servico.

O uso destes dados tem utilidade para compararmos as vendas e 0

quanto estamos cobrindo o mercado de forma adequada.

A terceira fonte de informacdes sobre o potencial de consumo é a pesquisa

de mercado feita para um produto ou servico especifico.

SEGMENTACAO

Toda empresa deve determinar ndo apenas qual necessidade quer
servir. mas também as necessidades de quem servir. A maior parte dos
mercados é grande demais para que uma empresa possa fornecer todos 0s
produtos e servigos necessarios a todos os compradores naquele mercado.
A segmentacdo de mercado é o processo de se identificar grupos de

compradores com semelhantes desejos ou necessidades de compras.

A correta segmentacdo do mercado, dividindo-o em partes com as
mesmas caracteristicas € o fundamento basico do planejamento comercial.
Pensar grupos de clientes que tenham afinidade permite ao Gestor

Comercial adequar o conjunto de estratégias focando as acdes de venda.



Beneficios de segmentacéo

A segmentacdo de mercado comeca pela caracterizacdo de grupos de
clientes que tenham algum ou alguns pontos em comum. A segmentacao
de mercado ¢é a subdivisdo de um mercado em subconjuntos distintos de
clientes que pode ser selecionado como um objetivo de mercado. O gestor
de vendas que considera as diferentes necessidades dos diferentes
segmentos de mercado poderd aproveitar as oportunidades de trés
maneiras. Primeiramente, pode examinar as necessidades de cada
segmento em confronto com as ofertas atuais dos concorrentes e
determinar o grau de satisfacdo dos consumidores. Os segmentos com
niveis relativamente baixos de satisfacdo das ofertas atuais podem

representar excelentes oportunidades de venda.

Em segundo lugar, podera fazer melhores ajustes de seu produto. Em
vez de um programa de marketing dirigido a todos os compradores em
potencial o vendedor pode criar programas separados para satisfazer as

necessidades de diferentes consumidores.

Em terceiro lugar, o vendedor pode desenvolver programas,
orcamentos e planos de venda baseados numa idéia mais clara sobre as
caracteristicas de segmentos especificos de mercado. Podera distribuir
recursos de forma mais eficaz, a fim de conseguir os efeitos desejados em

diferentes partes do mercado.
Alguns Critérios para a Segmentacéo do Mercado

A segmentacdo geralmente envolve a divisdo do mercado por uma
sucessao de variaveis que permitam quantificar e localizar os provaveis

consumidores através dos canais de distribuicdo ou da propaganda



segmentada. O gestor comercial deve escolher as variaveis por dois

critérios basicos:

1. Sua linha de produtos também é segmentada;

2. A possibilidade de colher as informagoes.

Segmentacédo geografica. Considera o local em que o consumidor esta,

pais, estado, regido, cidade, bairro, rua.,

Segmentacdo demografica. Na segmentacdo demogréafica, o0 mercado é
subdividido idade, sexo, o tamanho da familia, a renda, a profissédo, a
instrucéo, o ciclo de vida da familia, a religido, a nacionalidade ou a classe
social.

Segmentacdo psicografica. As variaveis psicograficas se referem ao
individuo e aspectos tais como seu estilo de vida, personalidade, motivos
de compra, e conhecimento e utilizacdo do produto. As pessoas dentro do

mesmo grupo demogréafico podem exibir tragos amplamente diferentes.
Por Volume. Alguns mercados podem ser segmentados em pequenos,

médios e grandes, conforme o volume de consumo.

ALVO e FOCO

Alvo.

Definimos como alvo todo o segmento identificado e gue tem um numero
de consumidores suficiente para que elaboremos um plano de vendas

especifico.
Foco

Nem todos os alvos identificados podem ser objeto de um plano de vendas.

Precisamos escolher um, ou alguns dos alvos para focar a nossa atuacao



comercial.

O plano de vendas serd mais eficiente se 0 numero de focos
escolhidos puder ser administrado de forma personalizada. A escolha do
foco também permite que todas as acdes de venda sejam dirigidas 0 mais

préximo possivel das caracteristicas de cada segmento do mercado.

UNIDADE III

A Pré-venda

O que ¢ a pré-venda e como funciona?

Quando vocé compra um produto que ainda nao esta disponivel no
mercado, vocé esta adquirindo um produto em pré-venda. A pré-venda
consiste, basicamente, em uma reserva antecipada do produto. Em geral, a
pré-venda possibilita a compra do produto por um preco melhor ou
condicdo especial, motivo pelo qual torna a compra na pré-venda mais
Interessante.

Todos os produtos que se encontram nessa situagao, exibem uma imagem
com o texto "pré-venda”. Além disso, também esta disponivel ao lado da
foto produto a data prevista de postagem.

Os clientes que adquirem os produtos em pré-venda, possuem preferéncia
e receberdo os produtos antes dos demais clientes.

O prazo para entrega de seu pedido informado na finalizagdo da compra
comecara a contar a partir da data prevista para postagem.

Para pedidos que contenham produtos com diferentes prazos de entrega,



prevalecera o prazo mais longo.

Pré-venda: Sabe fazé-la?

Quando um cliente assina uma encomenda, para muitos vendedores
termina o seu servico, pelo menos desta visita. Puro engano, pois ai
comeca o verdadeiro servico, que € no PREparo da préxima venda. Favor
ndo confundir com pos-venda, que vém depois de uma venda em si e pode
ser controlada por um departamento especifico, como pelo proprio

vendedor.

Por mais simples que seja o seu sistema ou software de vendas, um grande
vendedor pode armazenar dados (que se transformardo em informacoes)
sobre o seu cliente como:

- Dados do cliente em si (0 que comercializa, de quem compra, como
compra)dados do comprador (pessoais, manias, gostos e defeitos)

- Dados dos formadores de opinides (balconistas, gestores de stock,
repositores)

- Dados da regido em que o cliente esta estabelecido (litoral,
metropolitana, agricola)

- Dados sobre as Gltimas compras feitas- dados sobre os ultimos pedidos
perdidos (precgos, prazos, stock, desorganizacéo, por ndo ter uma pré e uma
pOs-venda ha empresa)

- Dados sobre 0s cenarios que estdo a ser projetados (agora no Alentejo €
tempo de seca; portanto ha grande procura sobre bombas de succéo e
perfuracdo d’agua, de caixas ou reservatorios d’agua, de adubos devido a

terra arida e seca, etc.)



- Dados sobre os costumes e épocas vindouras e cruza-los com os produtos
que ja vendeu e que sua empresa fabrica/comercializa, fazendo uma pré-
concepcdo do que seus clientes podem comprar

- Dados sobre a sua concorréncia (quem sdo, quantos sdo, como actuam)

De posse de todos estes dados, um grande vendedor pode PREparar ou
fazer um planeamento daquilo que vai fazer, como vai e quando vai fazer.
Ele sabera o quanto podera vender e ja entrara em seus clientes pre-
determinado, bastando — em tese — fazé-lo assinar o pedido. E facil, pois ¢
como conqguistar uma namorada: basta observa-la, procurar conversar com
suas amigas e quem sabe, se aproximar de sua familia. Depois agrada-la
que o encanto acontece. Quantas vezes estamos a frente de um cliente e ele
esta nos dando diversas dicas daquilo que precisa e nés — por nao estarmos
PREparados, deixamos de vender? Os agricultores utilizam — hoje — de
recursos que podem PREver com varios dias de antecedéncia se vai chover
ou ndo, mas 0s mais antigos, associam este software com a intuicéo e a
observacdo ao meio em que estdo (cenario), pois dele advém os resultados.
Se ocorrer geada sobre o barro € sol que racha; se 0 vento é norte, trés dias

de ventania e depois temporal, entre outros.

Em marketing, ao planearmos um novo negadcio ou num planeamento
estratégico, usamos a matriz FOFA (Forca e Oportunidades; Fraquezas e
Ameacas) que analisa 0s mercados internos e externos em que estamos a
participar ou que iremos participar. Externamente temos as oportunidades
como as tendéncias que se estdo a pronunciar (seca) e as ameacgas, Como a

diminuicao da renda, consequentemente da pouca circulacdo de moeda em



virtude da diminuta colheita que havera. Ja no ambiente interno (empresa)
tém as forcas (pontos fortes) que a organiza¢ao ou vocé detém e que
podemos interferir directamente (rapidez de entrega, prazos, promogoes,
campanhas, etc.) e as fraguezas (pontos fracos) aonde a concorréncia ou as
nossas proprias deficiéncias nos impedem de vender mais. Em pré-venda
podemos usar esta matriz, sendo o cliente o centro. Basta identificar a
FOFA e teremos melhores condic¢des, como o facto de poder agregar um
servico em um produto, diferenciando-o ao da concorréncia: ponto forte;
basta que o analista de crédito ndo perceba o tamanho do cliente
(oportunidade) que deixamos de vender para um grande cliente. Isto é
decorrente de uma falta de visdo as oportunidades que 0 mercado nos
mostra. Muitas vezes os vendedores nao pesquisam sobre os clientes em
que irdo atuar. Chegam la sem nada saber, achando que a marca que
trazem com eles é suficiente para fechar uma venda. Se isto fosse verdade,

as tubainas (refrigerantes ndo famosos) ndo existiriam.

Portanto, vender ndo € para qualquer um, como antigamente se dizia: “vai
ser vendedor”. Hoje sdo necessarios diversos requisitos e um deles chama-
se pré-venda: saber o0 qué e como se vai vender. Podem chamar de
estratégia de vendas, mas é uma pré-venda. Tanto o € que muitas empresas
tém formularios pré-preenchidos com os produtos que os clientes ja
compram, bastando ir colocando as quantidades. Mas para chegar a este
estagio, o quanto ndo foi feito e gasto? Quantas pesquisas e analises foram
feitas? Uma pré-venda é uma analise do que ocorreu, ocorre e podera

ocorrer.



Cada venda deveria ser analisada e PREparada como se fosse um negécio
novo. Devemos chegar ao cliente como se fosse a primeira vez, mas se
formos como Cabral foi ao Brasil, podemos até descobrir grandes clientes,
mas com certeza perderemos muitos, porqué Cabral preparou-se para uma
viagem e nada sabia do mercado (cenario) que havia, achava que o que
tinha era suficiente. Se o Brasil fosse mais longe, com certeza teria
naufragado, porque sua pré-viagem foi baseada em poucas informacdes e
com base em experiéncia (é valido) e na intuicdo (ajuda). O mesmo ocorre
com muitas empresas que querem abracar o mundo, quando mal

conseguem abracar a sua vizinhanca.

Antes de determinar a sua equipa de vendas no preparo de novas vendas,
analise se as ultimas foram bem finalizadas, se os clientes estéo satisfeitos
e se seus desejos foram atendidos. De nada vai adiantar uma pré-venda se

a venda anterior foi mal feita. Elimine a causa para depois investir.

“Seja grande com atitudes grandes”.

COMO FAZER UMA ANALISE DE MERCADO

Essencial para quem esta pensando em lancar um novo produto é
analisar o mercado. Mas afinal, qual o significado de uma analise de

mercado?

Ela serve para vocé chegar a duas principais importantes conclusdes.



O que os seus clientes querem e, 0 que seus concorrentes oferecem.
O que os seus clientes querem?

N&o importa muito se vocé acha o produto genial, lindo e
maravilhoso, vocé precisa saber o que seu potencial cliente acha. Se vocé
esta querendo langcar um produto ja existente, descubra o que as pessoas
gostam nele e copie ou faca melhor do que o ja existente. Descubra 0s
problemas enfrentados pelos clientes e evite que sua versado tenha os

mesmos problemas.
O que os seus concorrentes oferecem?

Lembre-se — se vocé acha que néo tera competicéo, ha algo errado.
Mesmo sendo um produto totalmente novo, ele precisa satisfazer uma
necessidade ja existente. Imagine que vocé era um vendedor de celulares
na antiguidade, sua concorréncia seriam os treinadores de pombo-correio.
Baseado no que os clientes querem, analise como vocé esta em relacdo aos
concorrentes. Aqui vale muito a criatividade para pensar em como supera-

los.
Na pratica, existem 2 formas de conseguir essas informacoes:
Pesquisa de Gabinete

Procurar informacg0es em internet, jornais, etc. pode ser uma boa
possibilidade, mas dificilmente te dara ideias muito especificas. Essas
fontes sdo boas apenas para dar uma nocdo do potencial de mercado, as

informacdes mais Uteis, virdo na pesquisa de campo.
Pesquisa de Campo

Em algum momento sera necessario perguntar diretamente ao cliente o que



ele quer. Reunides presenciais € a melhor opcédo. Cara-de-pau e um bom
papo, fardo muita diferenca. Afinal de contas, as pessoas sdo ocupadas,
néo e facil pedir para elas pararem suas vidas por um tempo s para te

passar informacdes. Também nunca se esqueca da ética no processo.

Logicamente, dependendo do tipo de negdcio, as informacdes serdo
obtidas de formas diferentes, mas no final, ndo sdo as planilhas, relatorios
e estudos que realmente importam, sdo as conclusdes criativas sobre como
satisfazer o cliente da melhor forma possivel do que ele é satisfeito

atualmente.

O que uma Analise de Mercado pode fazer pelo seu negocio?

Estar no lugar certo, na hora certa, com a ideia certa pode
acontecer! Ao longo da histdria, conhecemos varios cases de sucesso que
comecaram desta forma. Mas ndo é a regra. Grandes ideias com excelentes
profissionais envolvidos ndo emplacaram e a grande questdo é: o que

faltou?

Alguns negocios comecaram bem, mas néo tiveram uma
performance boa no decorrer do tempo e foram interrompidos. E
novamente voltamos a grande questdo: o que faltou? Claro que muitos

fatores podem determinar o sucesso ou ndo de um negécio mas, temos

uma ferramenta que pode minimizar o risco de dar errado: a analise de

mercado.

Analise de mercado ajuda a encontrar caminhos para comecar bem



um negocio e crescer no decorrer do tempo. Ajuda também a otimizar
esforcos, colocar energia nas a¢oes que realmente podem fazer
diferenca. Analisar o mercado € levantar informacdes cruciais para o
negdcio sobre a economia, 0s consumidores, a concorréncia, 0S

fornecedores, etc...

Parte desta analise pode ser feita através de “desk research”, Ou seja,
levantar informacdes que estdo disponiveis no mercado. E que certamente,
se forem bem analisadas, servirdo como uma ferramenta rica para 0s
empreendedores e gestores. Uma dica importante: nao se esqueca de

checar se a fonte utilizada é confiavel.

O que analisar?

Outra parte dessa analise pode ser feita visitando a concorréncia e 0s

fornecedores. E preciso olhar com lente de aumento o que esta sendo feito

e como esta sendo feito. O que esta dando certo e o que esta dando errado.

Neste primeiro levantamento, ja € possivel ter uma boa referéncia de
mercado: market-share (participacdo de mercado) dos principais
concorrentes, potencial de mercado, saturacdo do mercado, tamanho e
forca dos concorrentes, riscos impostos pela economia... Nesta fase, ja da
para comecar a levantar pontos fortes, pontos fracos, forcas e fraquezas

(Analise SWOT) dos principais concorrentes e do seu negocio.

Agora vamos falar de quem pode definir, de fato, o sucesso ou o

fracasso do seu negdcio: o consumidor

Sem o consumidor, 0 seu negdcio nao acontece.

E preciso conhecer o maximo possivel sobre esse personagem e duas



ferramentas sdo fundamentais: a pesquisa de mercado e um atendimento

ao consumidor estruturado que ajude a monitorar de forma
organizada. Se vocé esta comecando seu negdcio, antes de um atendimento
bem estruturado, vocé vai precisar de pesquisa de mercado para responder

varias questdes sobre o consumidor.
Algumas sugestdes de temas a serem pesquisados:

» O meu produto é pertinente ao consumidor?

» O que eu posso fazer para o produto ficar melhor para o consumidor?
» Quais sdo 0s pontos fortes e fracos do meu produto e do produto da
concorréncia?

» Quanto o consumidor pagaria pelo meu produto?

» Como o consumidor se relaciona com os concorrentes?

» Onde eu posso inovar?

Com essas informacdes em maos, vocé ja pode enriguecer sua Analise
SWOT, ter novos insights e escolher com mais seguranca o caminho que

VOCEé pode sequir,

Mais uma dica: Faca sua analise de mercado periodicamente, mesmo se

seu negacio estiver indo muito bem. Vocé pode visualizar novas
oportunidades e encontrar sinais que te ajudem alterar o caminho se for

preciso!

Por onde comecar?

A Universidade Buscapé Company aproveitando o grande sucesso
da parceria com a Impacta (referéncia em educacéo no pais) esta lancando
mais um excelente curso sobre Analise de Mercado para novas Lojas

Virtuais. Nele vocé encontrara dicas fundamentais de tudo que precisa se



http://www.unibuscapecompany.com/curso-analise-de-mercado-para-novas-lojas-virtuais/p?__hstc=40253373.717f3cc30a05c3c298ed7304b2d0ccca.1410778303499.1410778303499.1410778303499.1&__hssc=40253373.1.1410778303499&__hsfp=2414311802
http://www.unibuscapecompany.com/curso-analise-de-mercado-para-novas-lojas-virtuais/p?__hstc=40253373.717f3cc30a05c3c298ed7304b2d0ccca.1410778303499.1410778303499.1410778303499.1&__hssc=40253373.1.1410778303499&__hsfp=2414311802

preocupar para elaborar uma anélise completa do seu negocio. O curso
conta com profissionais de muita experiéncia de mercado, assim permite

uma abordagem objetiva e pratica.

Objetivo de vendas

Definidos os objetivos e os caminhos para alcanca-los, a proxima
etapa € tratar de rotinas basicas para que a execucdo aconteca em
campo. E necessario detalhar a tatica a nivel de atividades para que a
equipe compreenda, execute e 0s gerentes possam controlar a execucdo em

Si.

Normalmente se acompanha apenas os resultados, mas este tipo de
controle, apesar de fundamental, ndo detalha um plano de corre¢éo, ainda
durante o més. Assim, € essencial que se defina rotinas basicas de visitacio

para se avaliar o andamento da aplicacéo da tatica.
As rotinas basicas que sugerimos sao:
1- Planejar e cumprir o roteiro de visitas

E tarefa primeira de qualquer vendedor, apds a compreensdo da
carteira de Clientes, definir um roteiro de visitacdo que sustentara o ritmo
necessario para acompanhamento do giro dos produtos vendidos e
fornecera credibilidade junto aos Clientes com a prestacdo de servigco de
forma estruturada. Dependendo do giro de produto a visita pode ter um
ciclo mensal, quinzenal ou semanal. Ndo recomendamos ciclos maiores

gue o mensal para produtos de venda no varejo, pois geram um



distanciamento do Cliente e abre espaco para a concorréncia
2- Planejar visitas com montagem de sugestdo de pedido

O planejamento da visita deve levar em conta o historico detalhado
de compras do Cliente e a avaliacdo do giro que pode ser feito em analise
de relatorios de trade-marketing ou mesmo com a checagem no local pelo
proprio vendedor. O importante é que estes 2 pontos gerem uma listagem
de produtos e quantidades que tenham sua légica baseada no giro e na

lucratividade para o varejo
3- Conduzir visitas de vendas focadas no giro dos produtos

A visita de vendas deve ter ser baseada no documento de sugestao de
pedido gerado pelo planejamento. A apresentacdo do documento, deve
conter a logica do levantamento e da projecdo de vendas. Isso possibilita
evitar um debate emocional com o comprador, que pode ter seu foco na
reducdo de estoques ou na impressdo de que o0 concorrente vende mais.
Para esta apresentacdo, o vendedor deve ter muito bem definidos os

conceitos de giro, ruptura e margem de contribuicao.

PRE VENDA, VENDA E POS-VENDA

No Planejamento para fecharmos as vendas devemos construir um
check list e ele deve ser seguido. Imprima e no dia a dia, cheque cada

passo dado, no cenario que estiver.

Se esta na prospeccao, liste a pré-venda.

Concretizou a venda , liste o item VENDA, verificando a qualidade



desta. Se o cenario for o pds venda cheque a lista do pos venda.

Com isso as suas conquistas como Consultor Comercial seréo

assertivas, quantitativas e qualitativas.

PRE VENDA

No processo pré-venda eu devo:

1 - Estar atento aos sinais do mercado e transformar leads em

realidade

Um lead € uma pessoa ou organizacdo com o potencial para tornar-se
um cliente. Fique atento aos sinais do mercado.

Por exemplo, se VOCE ouvir que uma certa pessoa ou empresa esta
interessada em comprar seu produto, ou Servicos, essa pessoa ou empresa
torna-se um lead.

2 - ldentificar os clientes em potencial

Nem todos os leads se tornardo realmente clientes. Identifique

agueles com maiores possibilidades.

3 - Qualificar os clientes em potencial

Procurar o maximo de informacdes sobre o cliente em potencial.



Conheca-o bastante a fim de adequar sua oferta as necessidades dele.

4 - Definir os objetivos da visita de vendas

Se vocé pensa gque o objeto de uma visita de vendas é unicamente
vender o produto, estad enganado. Outros objetivos podem ser

vislumbrados e nem sempre a venda se da a partir de uma Unica visita.

5 - Planejar a estratégia de persuasao corretamente

Quais mecanismos especificos de persuasao utilizar? Adotar uma
postura baseada em poder? Ou em credibilidade? Ou, ainda, no estilo de

venda?

6 - Planejar o formato da visita de vendas.

Os formatos de uma visita de vendas podem variar, indo desde os
muito formais e estruturados, em que o vendedor repete um discurso
memorizado, aos nao-estruturados, nos quais vai incluindo informacoes
sobre o produto em uma conversa informal com o cliente. Planeje o

formato que vocé utilizara.

7 - Planejar o conteudo da visita de vendas.

Quer sua apresentacdo seja estruturada ou ndo-estruturada, o

contetdo deve demonstrar como seu produto pode beneficiar o cliente.



Isso significa que vocé deve chegar em sua visita de vendas com total

conhecimento de seu produto e dos produtos de seus concorrentes.
8 - Planejar o uso de dispositivos audiovisuais.

O uso de dispositivos audiovisuais pode tornar a visita de vendas
mais eficaz. No entanto, ndo ha nada pior do que um vendedor que planeja,
por exemplo, a utilizacdo de uma apresentacdo de slides e na hora da tudo
errado.

9 - Identificar as possiveis objecdes e preparar contra-argumentos.

As objecOes sempre aparecem. Mas podem ser superadas. Prepare
seus argumentos. Lembre-se de que, no fundo, objecOes representam
interesse.

10. Exercitar o que foi planejado e marcar a visita de vendas.

N&o acredite gue um bom planejamento seja suficiente para uma
visita de vendas eficaz. Exercite o planejado, faca testes. Depois disso,
verifique qual a melhor data para se encontrar com o cliente.

VENDA

No Planejamento de VENDA devemos sempre:



1 - Iniciar a venda de maneira profissional.

Cumprimente o cliente, apresente-se e identifique sua empresa (ou area).

2 - Estimular o cliente a participar da entrevista.

Comente seus objetivos com a visita, seja cordial, mostre-se solicito.

3. Fazer perguntas.

Diversas informac0es sobre o cliente ainda podem ser conseguidas na

propria visita de vendas.

4 - Ouvir com atencao.

Ouca, ouca e ouca. Com muita atencao.

5. Enfatizar os beneficios e ndo as caracteristicas.

As caracteristicas de um produto por si s6 ndo vendem um produto. E
preciso que o cliente saiba quais beneficios ele obtera a partir destas
caracteristicas.

6 - Tomar cuidado com a comunicacgao nao-verbal.

O processo de comunicacédo se da nos niveis verbal e ndo-verbal. Atente



para o segundo; tome cuidado com a postura, a altura e a firmeza da voz, a

vestimenta, a gesticulacéo, etc.

7 - Estar preparado para as objecoes.

Elas aparecerdo e voceé tera de enfrenta-las. Se vocé se preparou

anteriormente, fica mais facil.

8 - Prestar atenc¢ao aos sinais do cliente.

Se por um lado vocé deve tomar cuidado com sua comunicagio nao-
verbal, por outro, fique atento para os sinais transmitidos pelo cliente. Eles
podem indicar se a visita deve continuar ou néo, se esta na hora do
fechamento, etc.

9 - Em caso positivo, fechar a venda.

Existem varios tipos de fechamento de uma venda. ldentifique

rapidamente o mais adequado para a situacao. E néo fuja.

10. Lembrar de prometer apenas o que puder cumprir.

A venda ndo acaba com a "venda". Vocé terd que cumprir todas as

promessas feitas ao longo da visita. Assim, prometa o0 que pode cumprir.

POS VENDA



No processo de pos venda para garantir que esse cliente volte a comprar e

que dé boas indicacdes devo:

1 - Se prometi, cumprir.

Garanta que tudo que foi prometido ao cliente seja cumprido. Vocé é o

intermediario entre ele e sua empresa. (ou area).

2 - Lembrar-se de que o cliente nem sempre tem razdo, mas nunca esta

completamente errado.

Se o cliente reclama, tente descobrir o0 motivo que o levou a agir assim.
Né&o se deixe levar pela "ditadura do cliente”, mas também saiba aproveitar
as oportunidades de aumentar sua satisfacao.

3 - Nao misturar problemas pessoais com o0s problemas do cliente.

Para o cliente ndo interessa seus problemas pessoais ou o0s problemas de

sua empresa (ou area). Resolva os dele.
4 - Faca follow-up em quantidade adequada.
Follow up € um termo em inglés, e significa acompanhar;

acompanhamento. Na area comercial de uma organizacéo, por exemplo, €

quando um funcionario vende um produto, e depois de um certo tempo,



que pode variar de, uma semana a um més, liga para o cliente para saber se
ele esta satisfeito e como esta fazendo uso do produto. A esse processo

comumente chamamos de follow up.

Nao se esqueca de seu cliente. Nem o procure todo dia.

5 - Assumir o problema do cliente como se fosse meu.

Né&o passe o problema do cliente para outra area. Assuma sua

responsabilidade.

6 - Usar tecnologia amigéavel.

Nada de complicacdes na hora do cliente Ihe procurar como, por exemplo,
"Disque 3 para Departamento de Vendas e depois disque 259 para vendas

de produtos descartaveis". Facilite-lhe o caminho.

7 - Ser proé-ativo.

Ser pro-ativo significa pensar e agir antecipadamente, basicamente,
significa prever. E uma 6tima forma de evitar mais trabalho no caminho,
mas também pode ser extremamente importante para evitar catastrofes,
planejando bem quanto ao futuro e quanto ao desenvolvimento de métodos
no trabalho, no estudo e em casa que tornem a vida mais facil ndo so para
vocé, mas também para os outros. Muitos de nds vemos as pessoas pro-

ativas como pessoas que instigam atitude e idéias criativas na sociedade.



Nao espere os problemas aparecerem. Aja antes. Ofereca novas solugoes

para novos problemas do cliente.

8 - Agradecer a comunicacao do cliente.

Muitos vendedores se esquecem de agradecer a oportunidade que Ihes €
oferecida a partir de um contato pés-venda. Mostre ao cliente a

importancia deste contato. E agradeca-o.

9 - Lembrar-se de que a p6s-venda ¢ o inicio de um novo ciclo de

venda.

O objetivo ndo € sé conquistar o cliente, mas sim torna-lo fiel e
permanente. E importante ter a consciéncia de que a pessoa satisfeita com
0 atendimento recebido cria uma imagem positiva da empresa e do
processo de compra. A iniciativa faz com que ela retorne sempre que
necessario e ainda faca boas recomendacdes, que, por sua vez, podem

resultar em novos clientes. Afinal, um bom pos-venda gera novas vendas.

10 - Cumpra mais do que prometeu.

Né&o se contente com a satisfacdo do cliente. Procure encanta-lo ao

méaximo. Dé a ele aquele algo mais.



O Manual do Comprador - Intencdes que Todo Vendedor Deve

Conhecer

Vender nédo € uma tarefa facil. Oferecer seu produto a clientes em
potencial e efetivar a venda é um dos principais objetivos de uma
organizacao (se ndo o principal), pois sem esta acao aparentemente simples

ndo ha faturamento. Sem faturamento, ndo ha empresa.

Diversos obstaculos opdem-se a concretude deste objetivo, incluindo
restricbes orcamentarias, produtos concorrentes e custos de divulgacao.
Como se ndo bastassem estes obstaculos, alguns clientes incluem em suas

politicas de compra regras eticamente questionaveis.

Rela¢des ganha-ganha entre cliente e fornecedor trazem resultados
ao longo prazo, atraves de uma relagdo duradoura. Porém, a postura de
algumas grandes redes varejistas no Brasil € a de focar um ganho maior no
curto prazo, utilizando seu alto poder de barganha para manter uma relacao

conflitante com seus fornecedores, espremendo ao maximo o vendedor.

O "Manual do Comprador" a seguir € um resumo extraido de uma
grande rede de supermercados que alegadamente o usa para treinar seus
compradores*. A disposi¢do de cooperacgédo para a criagao de resultados

conjuntos parece que ficou de fora do manual...

MANUAL DO COMPRADOR - LEIA COM ATENCAO

1. Nunca demonstre simpatia a um vendedor, mas diga que é parceiro.



(Trabalhar em um clima hostil deve ser motivante)

2. Considere o vendedor como inimigo nimero 1. (O que sobra para o
concorrente?)

3. Jamais aceite a primeira oferta, deixe o vendedor implorar, isto da
margem a maior barganha para nés. (Sabendo disto, ja iremos preparados,
com o preco mais alto, para baixarmos depois)

4. Quando o vendedor da facilmente ou pede para ir ao banheiro ou
telefonar e vem com a aprovacéo, considere que o que ele esta dando ja
poderia ser dado. Peca mais. (Otimo, vou colocar mais margem aqui e ficar
mais na defensiva)

5. Né&o facga concessdes sem contrapartida. (OK, OK, vou fazer o mesmo)
6. N&o tenha do6 do vendedor, jogue o0 jogo dos "maus". (Agora fiquei com
medo)

7. N&o hesite em usar argumentos, mesmo que sejam falsos, por exemplo:
0 concorrente do vendedor sempre tem a melhor oferta, maior giro e maior
prazo. (Ta valendo mentir? Pensei que tivéssemos uma relacdo honesta)

8. Mantenha-se repetindo as mesmas objecGes mesmo que sejam absurdas

e de tanto repeti-las o vendedor acaba acreditando.

9. Desestabilize o vendedor, exigindo coisas impossiveis. Ameace romper
a negociacdo a qualquer momento. Deixe-0 esperando. Marque horario e
ndo cumpra. Faca outro vendedor passar a frente dele. Ameace tirar 0s
produtos dele de linha. Dé pouco tempo para ele se decidir. Faca calculos
mesmo que sejam falsos. O vendedor acaba dando mais. (Agora gostei. E
pra faltar com o respeito mesmo)

10. Se o vendedor demorar para dar a resposta, diga que fechou com o

concorrente dele. Assim ele fara mais concessoes. (E se eu descobrir que



vocé ndo fechou com o concorrente? Vai perder credibilidade...)

11. Evite que o vendedor fique lendo nossas informagdes no visor. Quanto
mais desinformado o vendedor for, mais ele acreditara em nos. (Vao me
colocar um tapa-olho de cavalo quando eu entrar na loja?)

12. Finalmente néo se esqueca da regra de ouro de um bom comprador:

"N&o perca tempo com vendedores profissionais, invista seu tempo no

vendedor despreparado, ndo se assuste com grandes marcas (por tras de
uma grande marca, pode estar um vendedor despreparado que so conta
com a marca), invista seu tempo no vendedor que ndo faz calculos, que

cede facilmente, que quer entrar ou tem medo de sair da rede."

Consigo compreender (porém ndo aceitar os itens que extrapolam os
limites éticos, como mentir) que supermercados utilizem estratégias como
essa para comprar tomates e abacaxis. Porém, a coisa comeca a ficar
interessante quando estas mesmas politicas sdo utilizadas para comprar

servicos de TI.

UNIDADE IV

AVENDA

5 técnicas para abordar os clientes da sua loja



“A primeira impressao ¢ a que fica”. Embora nem sempre seja uma
verdade, essa frase pode ser aplicada em muitas situa¢cdes do mundo das
vendas. Isto porque a primeira abordagem pode determinar o rumo de uma
negociacao, levando o cliente ao concorrente ou fazendo com que negocie

uma boa compra onde é bem atendido.

Abaixo, listo algumas dicas para os vendedores abordarem os
clientes, desde o basico “Bom dia, como vai?”’ até a técnica do
espelhamento, muito utilizada tanto em estabelecimentos varejistas quanto

em mesas de reunides corporativas.

1. A primeira impressdo — O vendedor deve sempre manter sua aparéncia
de acordo com o estilo da empresa em que atua, o que inclui roupa, cabelo,

maquiagem e perfume.

Usar terno e gravata é algo recomendavel a quem trabalha em uma loja
blacktie, mas ndo a quem vende artigos esportivos. As pessoas gostam de
estar junto de quem é agradavel, portanto estar perfumado, por exemplo, é

algo positivo apenas quando ndo ha excessos.

2. Apresentacdo — Embora seja algo basico e indicado a todos os tipos de
relacOes interpessoais, muitos vendedores se esquecem de fazer a
abordagem com um cumprimento. Dizer frases como “Bom dia, como
vai?”, “Eu sou o Mario, como posso ajudar?” e “Seja bem-vindo a minha
loja (ou empresa), estou a disposi¢do para o que precisar’ ¢ fundamental

para que 0s proximos sejam dados.

3.“Siléncio de ouro” — Este é um termo que utilizamos nos treinamentos
do Instituto Brasileiro de Vendas para nomear 0s primeiros momentos com

o cliente, em que o vendedor, depois de se apresentar, espera a iniciativa
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do outro lado.

Com esta técnica, o vendedor analisa se 0 comprador vai falar mais alto ou
mais baixo, se o tom da conversa sera formal ou informal, se vai falar
sobre o0 seu interesse de forma mais lenta ou mais imediatista, e, entao,

consegue definir o rumo da negociacao.

4. O espelhamento — Depois de ouvir 0 outro lado, o vendedor consegue,
com base na anélise do comportamento, identificar o perfil do cliente, se é

pragmatico, analitico, afavel ou expressivo.

A partir dessa identificacéo, ele passa a agir de uma ou outra maneira, de

modo que seu comportamento seja um espelho do estilo do comprador.

O espelhamento € uma das grandes ferramentas de abordagem, para o
vendedor se conectar com o cliente, deixe que fale mais tranquilamente
sobre suas necessidades e, entdo, ofereca o produto ou servigo que possa

suprir essa necessidade.

5. Distancia correta - Poucas pessoas que entram em uma loja gostam de
um vendedor “grudento”, que se mantém préoximo o tempo todo. E
importante que o espaco do comprador seja respeitado e o que vai

determinar isso € o perfil dele, identificado no primeiro momento.

Entretanto, é essencial que a distancia tambem nédo seja muito
grande. Ou seja, o vendedor deve deixar o cliente a vontade, porém deve
estar sempre atento para oferecer ajuda rapidamente quando perceber um

sinal.

Apresentar o produto



Método 1 de 6: Mostre entusiasmo pelo produto

1 Venda os seus produtos mostrando que tem amor pela sua tarefa. A
imagem popular do vendedor é a de alguém disposto a "vender a qualquer
custo", mas isso ndo é o que acontece em toda a linha de vendas. Um bom
vendedor gosta de vender, € motivado por aquilo que esta vendendo e
transfere esse entusiasmo e essa conviccgdo para o cliente. Ao lidar com um
vendedor atencioso, o cliente ndo se sentira como se estivesse num beco
sem saida, sem nenhuma outra escolha. Na verdade, ele devera receber
outras opcdes, inclusive a de ir embora, a fim de evitar toda essa pressao
exagerada.

» Aprenda a ouvir os clientes e a compreender a sua linguagem
corporal. Evite interromper ou discordar do seu cliente e dé-lhe
espaco para conversar. Saiba como interpreta-lo quando ele cruza os
bracos; perceba como ele mantém o contato visual e o0 quanto ele
prefere estar perto ou longe de vocé. Faca com que o cliente se sinta
confortavel e vocé estard comecando com o pé direito na venda do

seu produto.

2 Conheca bem o produto. N&o ha nada mais irritante para um potencial
comprador que deparar-se com um vendedor hesitante e cheio de
incertezas sobre aquilo que o produto pode ou ndo pode fazer, sobre o
material de que ele é feito e sobre o que fazer em caso de avaria. E
completamente vital que vocé conheca a sua linha de produtos por dentro e

por fora e que esteja preparado para que, quando um cliente Ihe perguntar



algo que vocé desconhece, consiga continuar mostrando entusiasmo.

3 Além de obter boas informac6es sobre o produto com as
pessoas certas, € muito importante que, ao apresentar as suas
caracteristicas ao cliente, vocé mostre todos os beneficios que elas
0 podem trazer, tornando mais facil que eles decidam compra-lo.
 \OcCé ja usou, testou, experimentou ou trabalhou com o produto?
 \océ se sente confortavel em falar com o cliente como alguém que
conhece muito bem o produto?
» Faca a si mesmo uma pergunta muito simples: Por que o cliente deve

comprar 0 meu produto?

Método 2 de 6: Entenda as motivacgdes do comprador

1 Entenda as motivacdes do consumidor. Ao apresentar o produto ao
cliente, tenha em mente que a maioria dos produtos e servi¢os de maior
sucesso sdo comprados, e ndo vendidos. Eles sdo comprados por pessoas
que tém uma necessidade e acreditam que esse produto ira satisfazer essa
necessidade. No entanto, em muitos casos, isto ocorre mais por causa do
marketing do que pelos esforcos do vendedor. Vender o produto em vez de
apenas deixa-lo a venda quase sempre envolve um componente emocional.
 Dedique algum tempo para ver como esta sendo feito o
marketing do produto. Que imagens e expectativas foram
criadas pelo marketing em torno do produto que voceé esta
tentando vender? De que modo vocé pode dar continuidade a

esse tema, no qual parece mais apropriado que vocé mantenha a



satisfacdo prometida pelas campanhas de marketing?

» Quando estiver apresentando o produto, confirme se o seu
cliente o ir4 querer ou se realmente precisa dele. Vocé teré de
fazer isso através de uma serie de métodos, o que inclui
observar as suas reacgoes, ouvi-los atentamente e fazer-lhes
perguntas claras sobre 0 que eles realmente estdo precisando.

* Se voce estiver visitando o escritorio do seu potencial
comprador, observe bem a mesa e as paredes do aposento. Que
fotos, cartazes e imagens vocé pode ver? Ha alguma foto de
familia, de animais ou de viagens de féerias que possam lhe dar
uma ideia dos gostos e das necessidades daquela pessoa?

2. Converta as motivacgoes do cliente nas caracteristicas do produto.
Em marketing, isto é conhecido como “posicionamento”, e consiste
em nivelar o produto as expectativas e desejos do cliente. Os
seguintes fatores de posicionamento sdo todos importantes quando se
quer vender um produto:

* Posicione o produto no melhor espectro do mercado possivel.
Mark McCormack considera esta sua descoberta como sendo "o
maior chamariz de consumidores existente", e ndo a colocacao
do produto em um patamar demasiado alto ou demasiado baixo
em termos de luxo e de acessibilidade dos precos.

 Posicione os fatos sobre o produto de acordo com a pessoa a
quem o quer vender. Vocé pode ter muitos fatos de finalidades
diferentes, mas cabe a vocé e a sua habilidade saber quais
desses fatos melhor se aplicam a cada venda individual.

 Posicione os fatos de forma que eles passem o sentimento



desejado. No entanto, ndo invente fatos nem minta
descaradamente. Trata-se de passar uma sensacao, e nao de
enganar o cliente.

* Posicione os fatos de forma que eles transcendam o proprio
produto. Isto significa que os valores positivos e desejaveis
associados ao produto ajudam a vendé-lo e tém muito pouco a
ver com o produto em si. Empresas que se destacam neste
aspecto incluem a Coca-Cola, a Apple e muitos artigos de

design ou rétulos.

3 Esteja por dentro de todos os aspectos que ajudam na venda final de
um produto. Publicidade, merchandising e marketing servem para auxiliar
as vendas. O objetivo de todos eles € vender, e um bom vendedor precisa
ter uma compreensao razoavel de cada um destes aspectos da vida de um
produto.

* Leia artigos basicos sobre marketing. Eles irdo ajuda-lo a
aprender rapidamente muitas taticas e técnicas que servem de
base para a publicidade, o merchandising e o marketing. Alem
disso, muitas vezes, artigos sobre como iniciar um pequeno
negadcio fornecem informacdes gerais Uteis sobre o tema.

 Se 0 seu produto serve mais para o trabalho que para o lazer,
aprenda um pouco sobre finangas para poder determinar os seus
beneficios. Se for um produto voltado para 0s negocios,
aprenda mais sobre contabilidade para explicar como ele podera

satisfazer tanto os investidores quanto os funcionarios.



Método 3 de 6: Descreva o produto com clareza

1 Certifique-se de que o produto foi descrito da maneira adequada.
Informacdes boas sobre o produto sdo muito importantes, o que vale
também para a embalagem. Muitos vendedores e gerentes de vendas nédo
gostam de admitir que as vendas podem ser feitas através das informacdes
sobre o produto. Eles gostam de achar que € o seu charme pessoal, a sua
inteligéncia e a sua determinacdo que fecham o negocio. Para a maioria
deles, isso é besteira. Nao apenas as vendas podem ser feitas pelas
informacdes dos produtos; a maioria delas é feita desta maneira. E isto esta
ainda mais claro hoje em dia do que antigamente, principalmente devido a
proliferacé@o das grandes lojas e de outras formas de venda de produtos que
ndo fazem uso do beneficio das relagdes entre humanos.
 As informac0des sobre o produto devem ser instrutivas,
verdadeiras e completas. O ideal é que todas as informacdes
necessarias para que o interessado compre no local sejam
providas.
 Para a maioria dos consumidores que selecionam os produtos
sem assisténcia, € importante que a informacao seja clara e facil
de entender.

2. Certifique-se de que os beneficios do produto sejam enunciados
em viva voz. Além da utilidade, da beleza ou mesmo da fama do
produto, o que mais vocé pode oferecer? Deixe claro para o cliente
quais sdo 0s beneficios principais que o produto o trara, tais como as

garantias e 0s servi¢os pés-venda.



3. Ao tentar vender um produto diretamente a um cliente,
converter as informacdes em beneficios para o consumidor é
ainda mais importante do que prover a informacao solicitada.
Quando um vendedor esta diretamente envolvido, o relacionamento
entre ele e o cliente é de fato mais importante que o conhecimento
sobre o produto, e os vendedores que conseguem determinar as
necessidades do cliente — tanto quanto as caracteristicas do produto
quanto as suas necessidades emocionais — serdo sempre mais bem
sucedidos que as informacdes do produto por si sos.

 Saiba como se apresentar ao cliente. Ao invés do habitual
"Posso ajudar?", pergunte algo mais positivo e aberto, como:
"\océ esta procurando algo para si mesmo ou € um presente
para alguém especial?". Permaneca atento para fazer
comentarios sobre o produto antes de entrar em uma discussao
mais profunda com o cliente, tal como "Estas plataformas de
pernas compridas para computadores estdo muito populares
neste verao".

 Seja honesto. Vocé s6 conseguira clientes fiéis dos seus
produtos se for honesto com eles. Isto significa ser transparente
ao prover informacgdes sobre o produto, alem de admitir,
quando necessario, a sua propria falta de conhecimento ou erros
que tenha cometido. Nao tenha medo da honestidade, pois ela
gera confianca.

» Pense como, e ndo sobre os seus clientes. Pense no que vocé
gostaria de ouvir e aprender sobre 0 produto se estivesse no

lugar dele.



» Nao tome o caminho mais facil de ignorar o seu cliente quando
0 Seu estoque estiver em baixa ou quando tiver pouco
conhecimento. Sempre que possivel, faca um esfor¢o auténtico
para saber qual € a vontade do cliente e para leva-lo fisicamente
ao produto e demonstra-lo a ele. Fazendo uma demonstragéo ao
cliente, vocé o fara se sentir mais envolvido na venda. E muito
mais facil que ele compre o produto do que aquele fregués a

quem € dito apenas que "Esta no corredor cinco, por ali™,

Método 4 de 6: Feche a venda

1 Feche a venda. Ha muitas formas e métodos diferentes de se fechar uma
venda. Assim que vocé confirmar o interesse do consumidor no produto,
faca perguntas do tipo: "Este é o produto que vocé deseja?". Se a resposta
for afirmativa, pode significar que vocé completou a venda desse produto e
gue chegou a hora de tentar ampliar a venda com outros produtos
relacionados.
2 Esteja preparado para dar aos clientes o tempo necessario para
tomarem uma decisdo. Apresentar-se de uma forma muito insistente
é algo que desestimula muitos consumidores mais modernos, que
fazem as suas proprias pesquisas na Internet antes de virem visita-lo.
Talvez eles queiram voltar para casa para fazer uma busca rapida na
Internet; deixe-os irem fazer isso enquanto eles ainda estdo com o
seu apoio entusiasmado nas suas mentes. Se voce tiver sido sincero,
prestativo, atencioso e entusiasmado e se as informacg6es que vocé
Ihes deu condisserem com as que eles vao encontrar online, é a vocé

que eles virdo depois para comprar aguele produto ou outro produto



equivalente.

Método 5 de 6: Melhore as vendas do produto

1 Espalhe a informac&o sobre o seu produto. E muito importante tornar
a informacéo do seu produto disponivel atraves do maior nimero possivel
de canais. Hoje em dia, o leque de potenciais investimentos aumentou
muito, gracas aos avangos nas comunicacoes. Certos sites permitem que
vocé divulgue o seu produto de forma exponencial, bastando preencher um
rapido formulario de inscricdo. Por isso, vOcé deve dar aos seus potenciais
compradores muitas opc¢Oes para que eles possam descobrir mais sobre o
seu produto, incluindo as seguintes maneiras:

» De uma pessoa para outra, por representantes, comerciantes,
vendedores, na TV e no radio, de boca em boca pelos clientes,
por correio e por e-mail (em varias formas), distribuicdo em
feiras, seminarios, telefone e fax, redes de computadores,
embalagens de produtos, revistas, lojas de varejo, anincios,
espacos publicitarios, revistas de bordo de avides e pela
internet. Além disso, considere também a importancia de
colocar os produtos em filmes, jogos desportivos e outros
grandes eventos televisionados.

 Use as redes sociais. Atualmente, esta é uma parte muito
importante da obtencdo de vendas de produtos para o exterior,
no mercado global.

» Use os eventos da comunidade local. Doar o seu produto a uma

escola local para um leildo ou para levantar fundos para a



escola pode ser uma 6tima maneira de divulgar o seu produto,
assim como de obter uma boa reputacdo na comunidade, que
reconhece a sua generosidade.

2. Aumente as vendas do seu produto. As vendas s6 podem ser
aumentadas por algumas coisas sobre as quais vocé tem controle,
mas que ndo sdo necessariamente ébvias. Em alguns casos, mudar os
precos € necessario; em outros, sdo necessarios ajustes ao produto, ou
uma ampliacdo ou contracdo da sua gama de produtos. Tudo isso se
tornara evidente com a realizacdo de verificacdes regulares ao
estoque e com 0 acompanhamento do desempenho das vendas.
Alguns métodos para aumentar as vendas incluem:

» Vender mais dos seus produtos ja existentes aos seus clientes ja
existentes — 0 que provavelmente significa que novos métodos
de venda terdo de ser implementados.

 Adicionar novos produtos.

« Atrair novos clientes.

 Ter um produto exclusivo durante um determinado periodo em

que todos o queiram comprar.

Método 6 de 6: Encontre uma solucdo para produtos pouco vendidos

1 Analise. Durante e apés a venda do seu produto, em intervalos regulares,
deve sempre haver uma andlise. O produto esta vendendo bem? Se néo,
por qué? O estoque esta em baixa ou vocé ainda esta tropecando em um
produto que ja tem até poeira? Tenha em mente a imagem que o0s produtos

de baixa rotatividade ou que ndo vendam podem criar na mente de um



consumidor. Ao encontrar poeira em um item, o cliente logo ira pensar que
0 produto ja esta la ha algum tempo e pode estar ultrapassado. Ver aquele
mesmo monitor sem sair da sua loja por varios meses sugere ao cliente que
0 produto esta velho e ndo é muito popular. Reveja sempre a viabilidade
dos produtos:
 Se ndo estiver vendendo bem, o produto pode ser excluido da sua
linha? Tente ndo adicionar novos produtos até que vocé se tenha
livrado dos antigos, ou vocé pode acabar tendo opgOes demais e
menos alavancagem para convencer o seu potencial comprador. Se
VOCE é proprietario de uma empresa, também corre o risco de ocupar
muito do seu dinheiro em estoques que tém risco de se tornarem
obsoletos antes que vocé os possa liberar.
» \océ pode liquidar os seus produtos obsoletos?
 \océ consegue olhar para tras (sobre o0 seu mercado alvo) e aprimorar
o foco? Talvez vocé esteja perdendo a melhor forma de ajustar o seu
produto ao mercado.
» Reavalie misturas de produtos, seu design, sua localizacéo e os
métodos de venda utilizados se o0 seu produto estd em uma queda nas

vendas muito grave.

UNIDADE V

O POS-VENDA

O pos-venda é a acéo realizada depois da concluséo da venda ao



cliente. O pos-venda € a continuacdo do relacionamento entre loja e
cliente, é onde o vendedor procura identificar a satisfacéo, insatisfacao e

necessidades futuras dos clientes.
Ac0es realizadas pelo pos-venda:

Apoiando o cliente: O pos-venda deve apoiar o cliente, dando suporte a
ele.

Auditando a satisfacdo: Buscar o cliente para verificar sua satisfacdo e
investir nela.

Investindo nas reclamacdes: As reclamacdes hoje em dia € um dos
principais meios de crescimento para as empresas, pois € onde pode-se
ouvir a opinido do cliente fazendo com que vejam a necessidade de
melhorar.

Ouvindo o cliente: Ouvidoria € onde o cliente pode dar sugestdes para
melhoria do produto ou servico.

Acompanhando o cliente: Depois da realizacdo da compra existe o pos-
venda, onde o vendedor (loja) acompanha o cliente para saber da sua
satisfacdo e se 0 mesmo precisa de algo mais. (Marketing de
relacionamento).

Analisando minhas caracteristicas como provedor de solucdes (solution
provider);

Auto avaliacdo de préticas de vendas;

Identificacdo dos pontos fortes e do que € preciso melhorar;

Elaboracdo de planos de acdo para préximas vendas.
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Hino Nacional

Ouviram do Ipiranga as margens placidas
De um povo heréico o brado retumbante,
E o sol da liberdade, em raios fulgidos,
Brilhou no céu da patria nesse instante.

Se o penhor dessa igualdade
Conseguimos conquistar com brago forte,
Em teu seio, 6 liberdade,

Desafia 0 nosso peito a prépria morte!

O Patria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, um sonho intenso, um raio vivido
De amor e de esperancga a terra desce,
Se em teu formoso céu, risonho e limpido,
Aimagem do Cruzeiro resplandece.

Gigante pela propria natureza,
Es belo, és forte, impavido colosso,
E o teu futuro espelha essa grandeza.

Terra adorada,

Entre outras mil,

Es tu, Brasil,

O Patria amada!

Dos filhos deste solo és mée gentil,
Patria amada,Brasil!

Deitado eternamente em bergo espléndido,
Ao som do mar e a luz do céu profundo,
Fulguras, 6 Brasil, flordo da América,
lluminado ao sol do Novo Mundo!

Do que a terra, mais garrida,

Teus risonhos, lindos campos tém mais flores;
"Nossos bosques tém mais vida",

"Nossa vida" no teu seio "mais amores."

O Patria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de amor eterno seja simbolo
O labaro que ostentas estrelado,

E diga o verde-louro dessa flamula

- "Paz no futuro e gléria no passado.”

Mas, se ergues da justi¢a a clava forte,
Veras que um filho teu ndo foge a luta,
Nem teme, quem te adora, a prépria morte.

Terra adorada,

Entre outras mil,

Es tu, Brasil,

O Patria amada!

Dos filhos deste solo és mae gentil,
Patria amada, Brasil!

Hino do Estado do Ceara

Poesia de Thomaz Lopes

Musica de Alberto Nepomuceno

Terra do sol, do amor, terra da luz!

Soa o clarim que tua gléria conta!

Terra, o teu nome a fama aos céus remonta
Em clardo que seduz!

Nome que brilha espléndido luzeiro

Nos fulvos bragos de ouro do cruzeiro!

Mudem-se em flor as pedras dos caminhos!
Chuvas de prata rolem das estrelas...

E despertando, deslumbrada, ao vé-las
Ressoa a voz dos ninhos...

Ha de florar nas rosas e nos cravos
Rubros o sangue ardente dos escravos.
Seja teu verbo a voz do coragéo,

Verbo de paz e amor do Sul ao Norte!
Ruja teu peito em luta contra a morte,
Acordando a amplidao.

Peito que deu alivio a quem sofria

E foi o sol iluminando o dia!

Tua jangada afoita enfune o pano!

Vento feliz conduza a vela ousada!

Que importa que no seu barco seja um nada
Na vastidao do oceano,

Se a proa vao heréis e marinheiros

E vao no peito coragdes guerreiros?

Se, nés te amamos, em aventuras e magoas!
Porque esse chao que embebe a agua dos rios
Ha de florar em meses, nos estios

E bosques, pelas aguas!

Selvas e rios, serras e florestas

Brotem no solo em rumorosas festas!

Abra-se ao vento o teu pendao natal

Sobre as revoltas aguas dos teus mares!

E desfraldado diga aos céus e aos mares

A vitéria imortal!

Que foi de sangue, em guerras leais e francas,
E foi na paz da cor das héstias brancas!
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