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CARO EMPRESARIO,

O cenario atual é marcado pela complexidade, competitividade e
constante evolugao tecnolégica, trazendo consigo mudancas cada vez
mais rapidas e transformagdes inesperadas. O mercado é turbulento,
movido por frequentes ameacas e oportunidades, no qual pequenas
decisdes corretas podem gerar diferenciais competitivos capazes de
inspirar grandes resultados. E nessa conjuntura que escrevo este livro,
“Impulsione e Transforme suas Vendas”, fruto da minha experiéncia
vivenciada em mais de uma centena de empresas atendidas em mais de
17 anos de atuacdo como consultor em Gestédo Estratégica de Negocios.

Mas por qual razao escrevé-lo? Tenho acompanhado de perto as difi-
culdades que muitos empresarios encontram para se sobressair em um
mercado cada vez mais fragmentado, com clientes melhor informados,
exigentes e avidos por atendimento diferenciado, buscando precos e
prazos menores. Do outro lado esta a equipe comercial, por vezes des-
preparada, focada demais no produto e querendo vender rapido, mas
sem estratégia, ferramentas e, principalmente, sem se voltar as reais
necessidades do cliente,

Este livro esta distribuido em nove capitulos, com conteido de lei-
tura pratica, rapida e de facil compreensdo. Descrevo, aqui, quais sao
as estratégias, planos e acdes comerciais que uma empresa deve seguir
para se manter competitiva no mercado.

Logo nas paginas iniciais do primeiro capitulo, discorro sobre a
importancia da defini¢do correta do negocio como ponto de partida
para uma excelente atuacao em vendas, pois ha uma grande tendéncia
em confundi-lo com o produto/servigo da empresa. O perigo dessa con-
fusdo é criar dentro da propria organizag¢dao uma falta de foco na venda,
gerando uma grande miopia estratégica. Para evitar isso, é preciso que
o conceito do negécio como o entendimento do principal beneficio
esperado pelo cliente esteja claro. Para lhe ajudar nesse processo, deixo



um passo a passo para que possa elaborar ou reavaliar a definicao do
seu negocio estratégico. Ainda, para lhe inspirar, preparei uma lista com
exemplos de negbcios miopes versus negocios estratégicos de alguns
clientes da JM consultoria.

O segundo capitulo, voltado a conhecer as necessidades do cliente,
reforca que entender e conhecer o consumidor é a chave para qualquer
negdcio. Para tanto, ha meios de identificar quem é o seu cliente ideal,
comecando pelo entendimento do funcionamento do negbcio sob a
6tica da receita previsivel e venda pontual. Explico como fazer a gestao
da carteira de clientes visando vendas sustentaveis a partir de um pas-
SO a passo para estruturar a curva ABC de clientes, junto a orientagao
de como ter uma curva ideal, capaz de maximizar seus resultados nas
vendas. Encerro o capitulo com a ferramenta de PCI, uma forma de de-
terminar, de maneira clara, qual cliente vocé quer ter e por qual motivo
ele é ideal para o beneficio que sua empresa oferece.

O processo de vendas é o tema que abordo no terceiro capitulo.
Um dos grandes motivos pelos quais equipes de vendas ndao conseguem
entregar resultados é o fato de muitos vendedores estarem perdidos no
processo de vendas, focando somente na etapa de fechamento. Vender
deixou de seralgo casual, no qual podiamos contar apenas com o carisma
e a habilidade do vendedor. Trata-se, na verdade, de um processo que
precisa ter comeco, meio e fim. Se vocé quer que sua empresa venda
mais e melhor dentro do seu PCl, é preciso ter, além da defini¢do clara
de seu processo de vendas, a pratica aplicada no funil de vendas. Reveja
seu processo de vendas utilizando o modelo de ferramenta que uso na
consultoria e transcrevo aqui.

No quarto capitulo, a discussido é sobre como estruturar o setor
de vendas. Falo de profissionais capacitados e com visao sistémica
do processo de venda, aquela forca comercial composta por um time
que tem brilho nos olhos e foco na solucao da necessidade do cliente.
Oriento-lhe para definir essa estrutura, mostrando como ela pode ser
agrupada e como atrair os clientes e reté-los na empresa.

Ja parou para pensar que o gestor comercial é um profissional es-
sencial para empresas que desejam ser competitivas e ter crescimento



sustentavel? Pois é, ndo adianta ter um setor de vendas estruturado
com profissionais eficazes sem essa figura que ird manter o time coeso
e direcionado para o resultado. Esse é o tema que trago no quinto
capitulo, descrevendo qual é o papel do gestor comercial, seus atribu-
tos e objetivos fundamentais, com foco naimplementacao de planos e
ac¢oes que conduzirdo o atingimento das metas de vendas na empresa.

No sexto capitulo, abordo como desenvolver uma estratégia de
vendas. Além de explicar esse processo, discorro sobre o instrumento
MEV - Matriz Estratégica de Vendas, ferramenta poderosa usada para
definir o caminho comercial que a empresa deve seguir para obter expan-
sdo de mercado. Avalie como esta a sua estratégia de vendas praticando
no modelo de ferramenta que uso na consultoria e que transcrevi ao
final do capitulo.

Como afirma Peter Drucker, o que ndo é medido ndo pode ser me-
lhorado. Num ambiente competitivo e desafiador, para fazer gestao
comercial, é preciso tomar decisGes constantes, desenvolver estratégias
e avaliar resultados. Ocorre que nada disso é possivel sem indicadores
que apontem o caminho. Assim como um médico que avalia os exames
do paciente para saber que remédio prescrever, o gestor comercial deve
avaliar seu conjunto de indicadores para ter um diagndstico preciso de
quais pontos de melhoria devem ser trabalhados com sua equipe comer-
cial. Entenda no sétimo capitulo que indicadores sio fundamentais
para a gestao comercial do seu negocio.

No oitavo capitulo, o assunto é treinamento de vendas. Pare para
pensar: seus vendedores estao preparados e motivados para vender
mais e melhor? Como esta a qualificacdo do seu time? A equipe tem
atingido as metas estipuladas? Independentemente do estagio que se
encontra seu time comercial, treinamentos e capacitacdes de vendas
eficazes permitem aumentar conhecimentos, habilidades e a motivacao
dosvendedores, o que impacta diretamente na performance individual
e da empresa.

Por fim, no Gltimo capitulo, falo sobre como fidelizar os clientes
e trabalhar o pés-venda. Trago alguns apontamentos de diversas pes-
quisas que demonstram como os clientes gostariam de ser tratados e
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como realmente sdo. E uma oportunidade para vocé rever internamente
o que tem feito para valorizar e dar atencao ao seu cliente para que ele
continue a adquirir seu servico/produto. Lembre-se que um cliente
bem atendido, além de fidelizado, pode atuar como divulgador, o que
aumenta a visibilidade do seu negdécio.

Ao ler este livro, vocé podera observar que junto ao contetido ha
algumas ferramentas relacionadas aos temas. Minha dica é que vocé as
utilize. Elas estao sendo disponibilizadas porque acredito que sao um
meio eficaz para vocé refletir mais sobre o que ja tem e o que precisa
serimplementado ou aprimorado na empresa, a fim de lhe ajudar a ala-
vancar mais os seus resultados em vendas. Afinal, o mercado é mutante
e competitivo, com muitas ameacas e oportunidades. Nesse contexto,
quem se sobressai é quem esta melhor preparado.

Aproveite a leitura e tenha sucesso nas vendas!



E com grande satisfacdo que escrevo este prefacio. Sinto-me lisonjea-
do por fazer parte desta historia e poder contribuir com os leitores, pois
tal convite demonstra uma afinidade que temos nao somente quanto ao
tema do livro, mas em termos de valores humanos, como honestidade e
persisténcia. E isso é fundamental para transmitir seguranca e confianca
quando abordamos juntos um assunto muito valioso: a estratégia.

Em nossa visao, em um mundo com ambientes tdo complexos e ndao
lineares como os atuais, estratégia é igual inovacdo. Explico: a estratégia
conduz a lideranca e a liderancga futura nos leva a ter uma adaptacao
rapida as mudancas; se essa adaptacdo rapida é sindbnimo de inovacao,
entdo estratégia e inovacdo sdo dois lados da mesma moeda. Gostando
ou ndo, nds e os leitores deste livro ndo temos muita escolha exceto des-
cobrir como posicionar nosso negdcio frente as mudancas. Estamos em
uma nova década, na qual um novo jogo se inicia com regras desiguais.

Nesse sentido, o livro aborda de maneira simples e didatica temas
que continuam muito atuais e nos ajudam a entender melhor nosso
ambiente, fazendo-nos refletir porque velhas formas de fazer as coisas
e desenhar a estratégia falham hoje em dia. Foco DO cliente, diferencial
competitivo, pessoas e proposta de valor sao apenas alguns dos assun-
tos compartilhados pelo Jarbas. O livro é uma 6tima oportunidade para
constatarmos que o modelo de negdcio que conduziu as empresas até
0 momento nao sera o que levara as companhias ao futuro.

Desejo uma 6tima leitura a todos!

Julio Junior Banov
CEO Oxipira

l
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Receber o convite para escrever o prefacio deste livro foi uma honra,
uma enorme alegria e, a0 mesmo tempo, inesperado. Uma pergunta
ficou martelando em minha mente: por que eu?

Assim que iniciei a leitura, logo entendi que aqui esta contemplada
cada etapa do que colocamos em pratica. A cada capitulo lido, fui me
lembrando de nossa jornada, de todo o desafio enfrentado até chegarmos
ao hoje. Nossa caminhada comecou ha um bom tempo, em 2005, ano
em que conheci o Jarbas, meu professor. Lembro-me de nossas aulas,
quando eu ainda nao fazia ideia de que o universo estava nos unindo
com um proposito que ia muito além da faculdade.

Naquela época, eu ja trabalhava em minha empresa, pequena e
familiar. Sonhavamos em crescer e ser uma organizacdo estruturada,
mas como? Solicitamos, entao, uma reuniao com o professor Jarbas. Ali
seiniciava uma parceria para a vida. Com a ajuda dele e de sua equipe,
iniciamos um trabalho de (re)estruturacao da empresa - e havia muito
a ser feito. Um dos pontos foi a criacao de um departamento comercial,
mas a Milcam sequer tinha uma sala de reuniao! Isso, porém, ndo foi
impedimento. Comeg¢amos o trabalho nos reunindo na cozinha mesmo,
lembranca que hoje rende boas risadas. Mesmo sem um lugar adequado,
trabalhamos com foco e disciplina, dando um passo de cada vez.

Uma das primeiras acdes consistiu na identificacdo do negdcio estra-
tégico da Milcam, o que nos possibilitou dar o passo seguinte, a segmen-
tacdo da carteira de clientes, que nos ajudou a conhecer melhor cada
perfil de consumidor e direcionar as vendas atendendo, de fato, aquilo
que cada um precisava, a partir do desenvolvimento de vendedores
especializados em cada setor. Assim, em um curto espago de tempo, ja
comegamos a ver resultados muito significativos.



Desde o inicio do trabalho, as reunides com o time fazem parte da
nossa rotina. Para cada segmento estipulamos metas que, ainda que
desafiadoras, sdo possiveis de serem conquistadas.

Fazemos o planejamento de vendas, essencial para a conquista dos
objetivos, além do monitoramento diario de nossos clientes e vendedo-
res, treinamentos constantes e colocamos em pratica o funil de vendas.
E posso afirmar: a aplicacdo de cada técnica descrita no livro, se bem
realizada e acompanhada, é capaz de elevar o crescimento sustentavel
de toda empresa, assim como ocorre na Milcam.

Hoje, posso, sim, afirmar que somos uma empresa familiar estrutu-
rada, muito maior do que pensavamos. Minha gratiddo por conhecer
essa equipe que transformou ndo s6 a minha empresa, mas a minha
vida, é enorme. Agradeco, em especial, ao Jarbas, uma pessoa incrivel
€ que mora em meu coragao.

Ao finalizar essas breves palavras, obtive a resposta da pergunta que
martelou em minha mente por dias: por que coube a mim escrever este
prefacio? Para que vocé veja o quanto Jarbas foi importante para mim
assim como ele podera ser para vocé, caro leitor.

Milene Barbosa Martins
Diretora Comercial da Milcam Plastic

13
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Fiquei surpreso e honrado por receber o convite para escrever este
prefacio, o que demonstra a confianca de uma pessoa que conquistou
minha admiracao logo nos primeiros momentos de desenvolvimento
do trabalho de consultoria conosco, no Grupo Costa.

Tudo comegou quando um colega, percebendo o momento delicado
que atravessavamos na empresa, indicou o Jarbas para nos orientar no
processo de desenvolvimento e crescimento da organizacao. Sendo
uma empresa familiar e muito unida, sempre fizemos tudo de forma
compartilhada, com foco em todas as areas, direcionando nosso olhar
para onde surgia um problema. Por isso, logo no inicio do trabalho, ao
identificar minhas habilidades, Jarbas sugeriu que eu agregaria muito
mais ao negdcio se ficasse na gestdo comercial... E assim o fiz!

Foi ai que comegou um novo marco na histéria do Grupo Costa. Com
o time focado na necessidade do mercado, implementamos o plano
comercial com metas desafiadoras e amplamente realizaveis. Degrau
a degrau, fomos agregando ferramentas como o funil de vendas e a
estratégia de atendimento com base na curva ABC e no perfil de cliente
ideal em nossa rotina. Mas o mais importante de tudo isso foi a cultura
de reunides semanais com o time com pautas voltadas ao resultado,
discutindo e orientando planos de visitas, prospeccao e follow-up das
acOes realizadas e os proximos passos.

Hoje, sentado aqui escrevendo este prefacio, que me honrou profun-
damente, lembrando de como foi o processo de implantacdo de cada
ferramenta, vejo o quanto estamos bem-preparados para enfrentar ce-
narios adversos, pois temos indicadores que nos mostram rapidamente



0 que precisa de ateng¢do. Posso afirmar que o Grupo Costa, com as
orientacGes do Jarbas, tornou-se uma empresa sélida e segura, pois os
resultados planejados foram - e continuam sendo - alcangados, acima
de tudo, com rentabilidade.

Ao ler cada capitulo deste livro, vocé vera que as ferramentas que
implementamos em nossa empresa estao todas descritas aqui. Apro-
veite a leitura e coloque os ensinamentos em pratica; vocé vera como
seus resultados serao muito melhores. Considere que uma empresa que
ndo tem foco, disciplina e objetivos definidos nunca tera clareza sobre
o caminho que esta seguindo.

Robson Costa
Diretor comercial do Grupo Costa

15






Nao venda produto, venda solugao! Esse é um dos jargdes mais utiliza-
dos na area de vendas - e é uma afirmacado verdadeira. Avenda sé é eficaz
quando, de fato, vocé entrega algo que resolva a dor do cliente. Ainda,
sob a 6tica dos negdcios, venda é resultado. O setor de vendas é a area
da empresa que tem a conexao com o mercado, que gera oportunidades
e que move a companhia. Tudo comeca ali: a area de vendas so existe por-
que atende a uma necessidade de mercado, porque cumpre uma fungao.

O vendedor deixou de ser um mero “tirador de pedidos” e passou a ser
um agente desencadeador de negdcios, capacitado para oferecer ndo sé6
o produto, mas seu valor agregado. Para ser efetivo, o vendedor precisa,
sobretudo, estar preparado para integrar em suas agoes um papel genera-
lista, que negocie, venda, promova, preste servicos aos clientes e, acima
de tudo, proponha as solugdes que o consumidor precisa.

Alguns pontos sao fundamentais nesse processo - e servirao como
base para uma gestao comercial essencial para obter resultados. Ve-
jamos:

v Conhecer os produtos/servicos detalhadamente para apresenta-
-los de forma segura, convicta, motivada e entusiasmada, a fim de
transmitir confianca ao cliente;

v Reconhecer as necessidades dos clientes antes da apresentacao do
produto;

v Identificar o pablico-alvo para otimizar o tempo, oferecendo apenas
as solucOes adequadas as suas necessidades;

v ldentificar e entender os produtos/servicos dos concorrentes, a fim
de reconhecer seus diferenciais competitivos;

v Estar preparado para enfrentar e superar as objecdes dos clientes,
evitando desistir da venda logo nas primeiras dificuldades;

v Demonstrar o produto/servico destacando vantagens e beneficios,
para agregar valor e justificar o preco cobrado;

v Terseguranca ao falar sobre o pre¢o do produto/servigo, com conhe-
cimento acerca dos beneficios trazidos por ele - no caso, a proposta
de valor.

7






CAPITULO 1
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A pergunta até pode parecer bem simples de ser respondida. Ao
mesmo tempo, errar a resposta é muito facil. Afinal de contas, todo
mundo, atodo momento, estd vendendo algo, seja no sentido comercial
ou ndo. O ato de vender esta implicito nas a¢Oes cotidianas de todos.

Para as empresas, “vender é conquistar”. O que se conquista é o
crescimento, sdo os clientes, é a reputa¢do, é aampliagdo dos negdcios,
€ o sucesso tao almejado. Manter-se no mercado com lucratividade esta
ligado de forma intrinseca as vendas. Assim, ndo é exagero afirmar que
“venda” é sindnimo de “resultado”.

Mas e para quem compra? Qual é o significado de “vendas” para essas
pessoas? Leia com atencao o texto abaixo para compreender:

19
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“Ndo me oferega coisas. Ndo me ofere¢a sapatos.

Ofereca-me comodidade para os meus pés e o prazer de caminhar.

Néo me oferega casa.

Ofere¢a-me seguranga, conforto e um lugar que prime pela limpeza e felicidade.
Néo me oferega livros.

Oferega-me horas de prazer e o beneficio do conhecimento.

Néo me oferega discos.

Oferega-me lazer e a sonoridade da mdsica.

Ndo me oferega ferramentas.

Oferega-me o beneficio e o prazer de fazer coisas bonitas.

Né&o me ofereca méveis.

Ofere¢a-me o conforto e a tranquilidade de um ambiente aconchegante.
Néo me ofereca coisas.

Ofereca-me ideias, emog¢des, ambiéncia, sentimentos e beneficios.

Por favor, ndo me oferega coisas”

(Autor desconhecido)

CAPITULO 1: O QUE VENDEMOS?



Qual é a importancia de conhecer o produto na hora
da venda?

CONHECIMENTO GERA CONFIANCA E CREDIBILIDADE!

Conhecer o produto é fundamental para o vendedor. Qual é o cliente
que compra de alguém que nao fala com seguranca sobre a resolucao
de dores e problemas?

Nao sao poucos os que trabalham diariamente comercializando algo
que desconhecem, tanto as funcGes basicas e beneficios do produto
quanto o negbcio da empresa. Ocorre que somente quem conhece
bem o que esta vendendo sera capaz de articular com convicg¢do para
conquistar a confianca e o interesse do cliente.

Esse é o primeiro passo de um time comercial rumo ao alto desem-
penho: conhecer profundamente o(s) seu(s) produto(s) ou servico(s).
Para que a equipe exerca sua funcdo de forma eficaz, é essencial ter
conhecimento sobre o que esta sendo ofertado.

E preciso ficar claro que o cliente ndo busca adquirir uma mercado-
ria. Na verdade, o que ele quer ¢é a solugao para os seus problemas.
O cliente busca compreender como ele préprio sera beneficiado apds
a compra do produto.

CAPITULO 1: O QUE VENDEMOS?

21
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Vocé acha que tem uma empresa ou um produto? Na
verdade, vocé tem um negocio.

Existe uma grande tendéncia em se confundir o negécio com o pro-
duto ou servigo da empresa. O grande perigo dessa confusdo é criar,
dentro da prépria organizagdo, uma falta de foco na hora de desenhar
a estratégia de comunicacdo, gerando uma grande miopia estratégica.

Quando se fala em miopia estratégica, fala-se em dificuldades para
enxergar o que se tem além do produto ou servico. Tal conceito foi de-
finido em 1975 pelo economista Theodore Levitt como uma limitacao
ou visdo restrita da empresa em relacdo ao seu negocio. Ela ocorre
quando as empresas s6 enxergam o seu proprio produto ou servico
especificamente, sem se preocupar em mostrar os beneficios que os
clientes tanto procuram.

E nesse ponto que surge a importancia de identificar com precisdo
o verdadeiro negdcio no qual a empresa esta inserida - e quem deve
responder a essa pergunta é o cliente.

“Negécio” pode ser definido como “o entendimento do principal
beneficio esperado pelo cliente”. Ao saber que o cliente compra be-
neficios, identificar e atender a essa expectativa é garantir o sucesso.

Vamos fazer um teste?

Relna a sua equipe de trabalho, distribua uma folha de papel em
branco e peca que todos respondam as seguintes perguntas:

I. Qual é o nosso negocio?

\ 2. Qualdevera ser o nosso

negocio no futuro?

CAPITULO 1: O QUE VENDEMOS?



Se as duas respostas forem convergentes, 6timo! Saiba, entretanto,
que isso é muito dificil de ocorrer. Como ja mencionado, a experiéncia
mostra que ha uma tendéncia em confundir o negdcio com o produto
ou servi¢o da empresa, gerando a miopia estratégica.

Pense bem: se a sua equipe esta focada na venda do produto ou
servico e o cliente compra o beneficio, o que devera acontecer? Fatal-
mente, a companhia vai perder o cliente, vez que este podera procurar
um concorrente que se posicione de modo diferente e fagca uma proposta
ligada ao benéeficio.

CASES PARA REFLEXAO:

(3

« A Xerox, apesar de todo o sucesso no negécio de automagéo de
escritorios, teve a sensibilidade de perceber uma mudanca no seu
mercado. Nesse sentido, em 1995, a empresa definiu, no Projeto
Xerox 2000, que seu negocio passaria a ser a digitalizagdo de
documentos, o que foi divulgado por meio do slogan “Xerox, the
document company”’.

« AAmbev nasceu em 1999, a partir da unido entre as centend-
rias Cervejaria Brahma e Companhia Antarctica. De |d para cd,
a companhia buscou aumentar o seu negécio e variar a cartela de
sabores para diversificar e garantir a participa¢do nos momentos
de comemoragdo dos clientes. Hoje, sGo mais de 100 rétulos. O
negécio da empresa é “a cerveja é a nossa grande paixdo; o
nosso negaocio é o seu brinde”,

CAPITULO 1: O QUE VENDEMOS?
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Assim como nos dois cases expostos, é preciso ter em mente que a
sua empresa nao esta vendendo um produto, mas algo que gere valor
e leve o cliente ao processo de compra. E esse o caminho para que a
miopia estratégica ndo ocorra no seu negocio.

Como foi visto na primeira edicao do livro “Impulsione e Transforme
seu Negdcio”, identificar corretamente o negdcio estratégico da empresa
traz algumas vantagens. Observe-se:

v" AJUDA A COLOCAR O FOCO NO DIFERENCIAL COMPETITIVO
Exemplo: Coca-Cola. Negdcio “bebidas comerciais”. Orienta como
deve ocorrer a distribuicdo e toda a estratégia comercial.

v" ORIENTA O MARKETING
Exemplo: Montblanc. Negbcio “escrevendo a vida com arte”. A
comunicagao deve refletir o beneficio e o negdcio da empresa;
nao pode ser dissonante.

v' ORIENTA O TREINAMENTO
Exemplo: LATAM Airlines. Negbcio “voar com estilo”. A equipe
deve estar preparada para entregar o que se propde na defini¢ao
do negdcio.

v' AJUDA A CONQUISTAR MERCADO
Estabelece proposta de valor.

v' AJUDA A IDENTIFICAR O CONCORRENTE

Exemplo: Revlon. O negdcio da empresa ndo é cosmético, mas
“beleza”. Se o negdcio é beleza, os concorrentes sdo muito mais
numerosos do que os concorrentes de cosméticos. E preciso re-
fletir quais empresas tém negdcios similares e concorrem pelos
mesmos clientes. A Agua de Cheiro, por exemplo, definia que
“quando o negdbcio é beleza, os outros que me perdoem, mas
Agua de Cheiro é fundamental”.

v" AJUDA A DIRECIONAR OS INVESTIMENTOS
Exemplo: Coca-Cola, mais uma vez. Compra de reservas de agua
mineral. Se é um diferencial competitivo, deve orientar investi-
mentos estratégicos.
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Vamos ampliar o conhecimento por meio da pratica?

Agora que vocé entendeu o que realmente deve vender, chegou a
hora do desafio. Que tal impulsionar e transformar o seu negdcio? Parece
6timo, ndo? Vamos, entdo, definir juntos o negdcio estratégico da sua
empresa. Para isso, facamos o exercicio abaixo:

A) Aponte tudo o que vocé sabe sobre o seu produto ou servico
(aspectos tangiveis):

B) Destaque os principais diferenciais que tornam o seu negocio
competitivo (aspectos intangiveis):

C) Liste os principais beneficios que os clientes procuram ao
comprar o seu produto ou servigo:

Agora, vocé esta pronto para a ultima etapa do processo:
D) Qual é o negécio da sua empresa?

CAPITULO 1: O QUE VENDEMOS?
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Preparamos uma lista de cases de empresas atendidas pela JM Con-
sultoria para que vocé possa se inspirar:

EMPRESA NEGOCIO MiOPE NEGOCIO ESTRATEGICO
JM Consultoria Impulsiona e transforma
Milcam Tubos plasticos

Solucdes em suportes

Grupo Costa

Produtos para
construcao civil

Parceria que agrega valor

Gigaclima

Condicionadores
de ar industriais

Tecnologia / Expertise /
Performance

Engtec

Engenharia

Solugdes estratégicas em energia

Durapets

Acessdrios pet em
plastico

Felicidade completa para a familia

Interlaser

Pecas em acrilico para
indUstria e varejo

Inovacao e eficiéncia

Engegroup

Obras para subestacdes
de energia

Confiabilidade e durabilidade em
subestacoes de energia
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CAPITULO 2

CONHECENDO AS
NECESSIDADES DO CLIENTE

Entender e conhecer o cliente é a chave de qualquer NEGOCIO.

I ‘/I/'A//‘ 0
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v Estwutura do cantoiva de clientes —
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VOCE SABE QUEM E O SEU CLIENTE?

Parece 6bvio, mas muitas empresas ndo sabem ao certo quem sdo
seus clientes, nao os conhecem profundamente, ndao sabem quais sao
seus habitos, desejos, vontades e, principalmente, o que buscam ao
comprar um produto ou servigo.

Mas como saber quem é o seu cliente?

TODA EMPRESA TEM UM CLIENTE CHAMADO “IDEAL”, MAS COMO
IDENTIFICA-LO?

Antes de nos aprofundarmos nesse tema, é preciso entender outros
pontos importantes, que vao lhe dar os melhores meios para encontrar
esse cliente ideal.
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Conhecendo o seu modelo de negécio

Venda recorrente ou venda pontual?

Os modelos de negdcios baseados em vendas recorrentes propor-
cionam uma grande vantagem competitiva as empresas, a chamada
“receita previsivel”. Trata-se de um aspecto relevante no momento
de montar um negdcio.

Mas se vocé ja possui uma organizacao estruturada e em funcio-
namento e ndo tem foco nessa estratégia, esta convidado a analisar e
conduzir esforcos nessa direcdo. Afinal de contas, diversos negdcios tém
sustentado o seu crescimento em tal estratégia, como Netflix, Amazon
e Spotify, para citar alguns.

A) Como funciona a recorréncia?

Talvez vocé esteja pensando que isso nao se aplica ao seu negdcio.
Depois do grande crescimento da internet, é comum pensar que o tema
diga respeito a negdcios online, somente. E ébvio que com o avanco da
tecnologia mais opcdes de negdcios surgiram e tendem a surgir cada
vez mais, por ser um meio de crescimento mais rapido e sustentavel,
mas vale lembrar que a venda recorrente é um modelo de negbcio que
existe ha muito tempo. Pense, por exemplo, nas contas do dia a dia -
telefone, academia, escolas de idiomas, universidade, escola. Todas sao
pagas més a més, tendo como base um plano de adesdo. A recorréncia
é intrinseca a esses negocios.

CAPITULO 2: CONHECENDO AS NECESSIDADES DO CLIENTE
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RECORRENCIA, portanto, é todo produto ou servico que é ofertado
e consumido de forma continua. Isso significa que os modelos de ne-
gocios baseados em recorréncia devem adotar a ideia de que a venda
ndo se da uma Unica vez; pelo contrario, deve haver a previsdo de que o
cliente vai se manter fiel ao negocio por um longo periodo, consumindo
o produto ou servico repetidas vezes.

B) Como funciona a venda pontual?

Este modelo de negdcio tem uma base, justamente, contraria a re-
corréncia: considera-se que a venda é Unica. Podem ser citadas como
exemplos as vendas de imoveis e de projetos de engenharia e arquite-
tura. E claro que o cliente pode voltar a comprar da sua empresa, mas
esse fato é incerto.

Avenda pontual garante, em muitos casos, uma melhor rentabilida-
de para a empresa, mas companhias que a seguem enfrentam muitas
dificuldades para crescer. Como o mercado esta a cada dia mais compe-
titivo, atuar nesse modelo gera incertezas e aumenta significativamente
o esforco de vendas.

No caso da sua empresa, o modelo de negdcio esta baseado navenda
RECORRENTE ou PONTUAL?

Agora que ja esta claro qual é o seu modelo de negécio,
vocé esta preparado para o préximo tema. Vamos 1a?
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Entendendo a sua carteira de clientes

Tema muito debatido e bem conhecido dos profissionais de vendas.
A carteira pode ser definida como um conjunto de clientes com os quais
os vendedores ou a empresa mantém um relacionamento comercial.
Esses clientes precisam ser monitorados por meio de dados que facilitem
a sua divisdo, da seguinte forma:

Carteira de clientes ativos: conjunto de clientes que mantém um
relacionamento comercial regular com a empresa e fazem compras
frequentes com base em suas necessidades de consumo. Esses clientes
adquirem o produto ou servico com certa periodicidade, respeitando o
ciclo natural de compras.

N

o) =
¥a

Carteira de clientes inativos: conjunto de clientes que ja fizeram
uma ou algumas compras na sua empresa, mas nao voltaram a comprar
e ja deram sinais de que migraram para a concorréncia.

s« o
1 |

O que vocé pode fazer com isso?

CAPITULO 2: CONHECENDO AS NECESSIDADES DO CLIENTE
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Gestdo de carteira de clientes: como manter as vendas sus-
tentdveis

Mantenha ativos os clientes lucrativos e se afaste dos clien-
tes que ndo geram lucro significativo para o seu negdcio.

Cliente FIEL
e RENTAVEL

Cliente FIEI:
mas nao RENTAVEL

FIDELIDADE

- Fortalecer a fidelidade e otimizar
a rentabilidade com a¢ées de venda
cruzada e de impulso

- Manter a fidelidade e
rentabilizar com ofertas
baseadas em suas necessidades

- Fortalecer a relagéo para
gerar fidelidade

- Néo vale a pena investir
nesse cliente

FIDELIDADE

Cliente RENTAVEL
mas nao é FIEL

Cliente nao é FIEL
nem RENTAVEL

A figura acima ilustra a manutencdo das vendas sustentaveis. Mas
como fazer isso? Como saber quais clientes realmente valem a pena
para o seu negocio?
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PRINCIPIO DE PARETO

Vilfredo Pareto foi um sociélogo e economista italiano que, durante
seus estudos, percebeu que, em geral, 80% da renda de uma nagado
estava nas maos de apenas 20% da populacdo. Tal l6gica foi definida
como Principio ou Lei de Pareto.

TUDO SOBRE A LEI DE PARETO

Quem foi Pareto?

Vilfredo Pareto
foi um socidlogo, filésofo e
economista italiano.

v Nasceu em Paris, em 1848, filho de italianos.

v Retornou a Itdlia em 1867 e iniciou os estudos
na Universidade Politécnica de Turim.

v Em 1893 se tornou professor de economia poli-
tica na Universidade de Lausanne, na Suica.

v Publicou diversos estudos sobre economia, en-
tre eles, um de 1897 sobre distribuicdo de renda,
que deu origem a Lei de Pareto.

v Foi nomeado senador do Reino da Italia, em
1923, ano de sua morte, na Suica.

209/ DAS CAUSAS

A Lei de Pareto

0000000000
v Também conhecida como “Principio de 0000000000
Pareto” ou “Regra 80/20”. 0000000000
v Enunciado geral: 80% dos efeitos sdo 0000000000
gerados por 20% das causas. 0000000000
v Surgiu da descoberta de Pareto de que
80% das terras da Italia pertenciam a 20% : : : : : : : : : :
da populacao.
v Curiosidade: Pareto teve o “insight” para 0000000000
sua teoria ao notar que 20% das vagens de : : : : : : : : : :
seu jardim produziam 80% das ervilhas.

809 DOS EFEITOS
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Exemplos da Lei de Pareto

20% dos esportistas participam de

80% das grandes competicoes

80% dos acidentes de transito sdo
causados por 20% dos motoristas

20% do que vocé come produz

%
@ 80% da gordura em seu corpo

20% dos livros contém
80% do conhecimento

Fonte: Heflo

Uma frase que lembra muito a Lei de Pareto foi dita pelo 34° presi-
dente dos Estados Unidos, Dwight D. Eisenhower:

“0O que é importante raramente é urgente, o que é
urgente raramente é importante”
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MAS POR QUE ESTAMOS FALANDO SOBRE ISSO?

Pense comigo: segundo a Lei de Pareto, podemos afirmar que 20%
dos seus clientes sdo responsaveis por 80% de suas receitas. N3o seria,
entao, interessante descobrir quem sao esses 20% de clientes mais
efetivos e investir mais neles?

A experiéncia mostra que clientes que nao estao entre esses 20%
sao, em muitos casos, aqueles que nao sao fidelizados e buscam como
principal atributo o preco ou prazos de pagamento estendidos, além de
ter grandes exigéncias para a aquisicdo do produto. Por isso, é importante
ter claro que clientes pertencem a esses 20% e realmente diferencia-los
em sua empresa.

Estrutura da carteira de clientes — Curva ABC
O que é a Curva ABC?

A Curva ABC é baseada no Principio de Pareto. Pode ser definida
como um método de classificacdo de informacdes que tem como obje-
tivo determinar em ordem decrescente quais sao os grupos de clientes
com maior importancia ou impacto em um espaco de tempo (pode ser
medido a cada semestre ou ano).

A ordem de relevancia é calculada com base na representatividade
que cada cliente possui sobre o faturamento da empresa.

a CURVA B
CURVA A B

il
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O que pode ser feito com a estruturacao de uma Curva ABC de
clientes?

E possivel enxergar com clareza a distribuicio dos clientes, qual é a
importancia relativa que cada um tem nos resultados da empresa e de
que forma eles impactam a estratégia comercial.

Como elaborar a curva de clientes no seu negécio? Vamos pra-
ticar juntos?

1. Selecione o periodo (recomenda-se que sejam os Ultimos seis
ou 12 meses):

2. Elenque todos os clientes que compraram da sua empresa no
periodo:

CLIENTES

Cliente 1

Cliente 2

Cliente 3

Cliente 4

Cliente 5

Cliente 6

Cliente 7

Cliente 8

Cliente 9

Cliente 10
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3. Informe ovalortotal que cada um desses clientes comprou nesse

periodo:
CLIENTES VENDA
Cliente 1 R$90,00
Cliente 2 R$150,00
Cliente 3 R$260,00
Cliente 4 R$60,00
Cliente 5 R$120,00
Cliente 6 R$800,00
Cliente 7 R$370,00
Cliente 8 R$1.500,00
Cliente 9 R$1.400,00
Cliente 10 R$50,00

4. Relacione os clientes por ordem de volume de compra (coloque
em ordem decrescente):

CLIENTES VENDA
Cliente 8 R$1.500,00
Cliente 9 R$1.400,00
Cliente 6 R$800,00
Cliente 7 R$370,00
Cliente 3 R$260,00
Cliente 2 R$150,00
Cliente 5 R$120,00
Cliente 1 R$90,00
Cliente 4 R$60,00
Cliente 10 R$50,00
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5. Some o valor vendido a todos os clientes para encontrar o total
geral da empresa no periodo analisado:

CLIENTES VENDA
Cliente 8 R$1.500,00
Cliente 9 R$1.400,00
Cliente 6 R$800,00
Cliente 7 R$370,00
Cliente 3 R$260,00
Cliente 2 R$150,00
Cliente 5 R$120,00
Cliente 1 R$90,00
Cliente 4 R$60,00
Cliente 10 R$50,00

Acumulado R$4.800,00

6. Encontre a representatividade de cada cliente no periodo ana-
lisado, dividindo a quantidade que cada cliente comprou pelo
valor acumulado:

CLIENTES VENDA REPRESENTATIVIDADE
Cliente 8 R$1.500,00 31,25%
Cliente 9 R$1.400,00 29,17%
Cliente 6 R$800,00 16,67%
Cliente 7 R$370,00 7,71%
Cliente 3 R$260,00 5,42%
Cliente 2 R$150,00 3,13%
Cliente 5 R$120,00 2,50%
Cliente 1 R$90,00 1,88%
Cliente 4 R$60,00 1,25%
Cliente 10 R$50,00 1,04%

Acumulado R$4.800,00 100,00%
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7. Classifique o volume: Curva A 60%, Curva B 30% e Curva C 10%.

REPRESEN- x
CLIENTES VENDA TATIVIDADE CLASSIFICACAO CURVA ABC

Cliente 8 R$1.500,00 31,25% 60% das vendas concentradas em dois

Cliente 9 R$1.400,00 29,17% clientes (8 @9) - Curva A
Cliente 6 R$800,00 16,67%

- 30% das vendas concentradas em trés
Cliente 7 R$370,00 7,71% ]

clientes (6,7 e3) - Curva B

Cliente 3 R$260,00 5,42%
Cliente 2 R$150,00 3,13%
Cliente 5 R$120,00 2,50%

- 10% das vendas concentradas em cinco
Cliente 1 R$90,00 1,88% ]

clientes (2,5,1,4 e 10) - CurvaC

Cliente 4 R$60,00 1,25%
Cliente 10 R$50,00 1,04%

Acumulado R$4.800,00 100,00%

QUE POSSIBILIDADES DE ANALISE VOCE TEM AGORA?

Ao analisar atabela, num caso hipotético, se vocé quisesse controlar
mais de 75% do volume de vendas, precisaria monitorar apenas os trés
primeiros clientes, que, somados, representam 77% do total das vendas
do periodo. Tendo em vista a sua representatividade, os clientes de
Curva A devem ser monitorados de perto.

Um outro ponto a ser observado é a possibilidade de desenvolvimento
de um forte trabalho nos clientes de Curva B, a fim de elevar o volume
de vendas e, assim, migra-los para a Curva A.

Pode-se ampliar a analise dessa curva, abrindo mais colunas e distri-
buindo asvendas ocorridas entre os meses (seis ou 12 meses, conforme
o periodo selecionado), identificando a frequéncia de compra de cada
cliente e verificando a possibilidade de aumento de vendas para um
mesmo cliente, com encurtamento do periodo de recompra (aumento
da positivacao).

CAPITULO 2: CONHECENDO AS NECESSIDADES DO CLIENTE
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Aideia aqui apresentada tem por base um planejamento para acom-
panhar cada faixa de cliente e aproximar os consumidores cada vez
mais do seu negdcio. Vocé pode priorizar o atendimento comercial
de acordo com os resultados da ferramenta de Curva ABC, conforme
sugestao abaixo:

v Para clientes faixa A: visitas semanais da geréncia de vendas,
visitas mensais da diretoria e trés visitas por semana realizadas
pela equipe de vendedores;

v Paraclientes faixa B: visitas semanais da equipe de vendas, visitas
mensais da geréncia e visitas anuais da diretoria;

v Para clientes faixa C: visitas mensais dos vendedores e visitas
anuais da geréncia.

Desenvolve-se, assim, um sistema de atendimento diferenciado,
capaz de atender a demanda dos clientes e otimizar tempo e investi-
mentos da empresa. Por exemplo:

a) Clientes A: visita pessoal toda semana;

b) Clientes B: visita pessoal na primeira e na terceira semana do
més, telefonemas na segunda e na quarta semana do més;

c) Clientes C: e-mail marketing na primeira semana, visita na se-
gunda semana, telefonema na terceira e na quarta semana do
més.

Veja a tabela ao lado. Ela se refere a um caso real de uma empresa

que fez a avaliacao da sua Curva ABC de clientes com base no fatura-
mento anual.
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%

0,
CLASSIFICACAO | cCurva RS Qde. %

RS Clientes | Clientes AL EICIE

CURVA A 60% 1.140.694 42 13% Semanal e quinzenal

Quinzenal, mensal
CURVA B 30% 569.824 93 28% e de volume, mas
esporddico

CURVAC 10% 186.090 196 59% Espordadico

1.896.610

Nesse caso, é possivel determinar uma frequéncia de visitas comer-
ciais maior nos clientes da Curva A, algo mais esporadico na CurvaB e
raramente ou apenas por telefone nos consumidores da Curva C.

Agora que vocé ja estruturou a Curva ABC de seus clientes, é
importante refletir:

Qual é o seuresultado e qual seria a curvaideal para a sua empresa?

Vocé deve buscar reduzir a dependéncia de poucos clientes. A reco-
mendacao é que vocé cuide para nado ter nenhum cliente com participagao
acima de 25% de suas vendas. Para evitar isso, considere:

+ Avalie quais clientes da Curva C vocé consegue trazer para a
Curva B;

+ Avalie quais clientes da Curva B vocé consegue trazer para a
CurvaA;

+ Quaisclientes da Curva C nao tém perfil para serem consumidores
da sua empresa?

+ Queplano detrabalho vocé precisa fazer para manter os clientes
da Curva A fidelizados e aumentar o ticket médio?
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Perfil de cliente ideal

I;I& Dica: toda empresa tem um cliente conside-

rado “ideal’, mas como identifica-lo?
DICA!

O Perfil de Cliente Ideal (PCI) é uma ferramenta de identificacdo es-
tratégica do cliente alvo. E uma forma de determinar, de maneira clara,
qual cliente vocé procura e por que motivo ele é ideal para a solugdo
que sua empresa oferece - além de auxiliar na definicdo de seu negocio.
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Método para definir o Perfil de Cliente Ideal (PCl), de acordo

com o seu tipo de negocio:

B2B

B2C

A) Escolha entre trés e cinco clientes
atuais que vocé classifica como “bons
clientes”

A) Escolha entre trés e cinco clientes
atuais que vocé classifica como “bons
clientes”

B) Quais sao as suas principais carac-
teristicas?

e Qual éo porte das empresas que vocé
prefere atender?

« Emmédia, quantos funcionarios pos-
suem?

e Operam em qual segmento de mer-
cado?

e Quem, especificamente, comprara
seus produtos ou servicos e qual é a
sua posicao na empresa?

¢ Onde essas empresas estao localiza-
das?

B) Quais sao as suas principais carac-
teristicas?

¢ S3ohomens ou mulheres?

e Qual é afaixa etaria?

e Qual é a faixa de renda?

e Qualéalocalidade?

¢ O quecompram?

e Quaissao as condi¢oes de pagamento

mais utilizadas nas negocia¢des?

C) Qual é o problema desse cliente e
como vocé contribui para soluciona-lo?
¢ Quaissdo os desafios existentes no ne-
gbcio do cliente e como sua empresa
ajuda a resolvé-los?

e Quais sdao os produtos ou servigos
que solucionam as necessidades da
empresa?

 Esseproblemaécomum nasempresas
listadas?

C) Qual é o problema desse cliente e
como vocé contribui para soluciona-lo?
¢ Quais sdo os desafios existentes e
como sua empresa ajuda a resolvé-
-los?
e Quaissao os produtos ou servicos que
saciam seu desejo de consumo?

D) O que seus clientes mais valorizam
na sua empresa?
e Qual éodiferencial oferecido por sua
empresa?
* Quetiposdeorganizacdo serdo atrai-
dos por esse diferencial?

D) O que seus clientes mais valorizam
na sua empresa?
¢ Exemplos: atendimento, produto ex-
clusivo, local para estacionar, formas
de comunicagdo e pagamento, mix de
produtos, entre outros.

CAPITULO 2: CONHECENDO AS NECESSIDADES DO CLIENTE
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Se o seu cliente for uma empresa, as questdes a seguir sdo um estimu-
lo nesse sentido para a captacgao de clientes B2B (business-to-business):

v' 0 que seus melhores clientes possuem que vocé gostaria de
replicar?

v" Quais dos seus clientes foram os mais faceis de converter?

v Quais sdo as similaridades entre eles?

Muitos gestores tém dificuldade em identificar e classificar clientes.
A ferramenta a seguir € um mecanismo de classificacdo e de determi-
nac¢do de prioridades, que permite uma visdo estratégica do negdcio.

Agora que vocé ja identificou qual é o seu modelo de negdbcio, clas-
sificou seus clientes com a Curva ABC e refletiu que ganhos pode ter ao
planejar suas vendas, com certeza esta pronto para montar o seu PCI.
Vamos praticar?

CAPITULO 2: CONHECENDO AS NECESSIDADES DO CLIENTE
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CAPITULO 3

v O que 6 o processo de vendas 7 i

v Que Tipo de funid deve ulilizan para o mel weqoeio !

v Etapa do Ffunil de vendak

v Como esTuulurar o funil de vewdas 7

Ndo se esquega de que venda é um processo.

Isso significa que ela tem comego, meio e fim.

Um grande motivo pelo qual equipes de vendas nao conseguem
entregar resultados é o fato de muitos vendedores estarem perdidos
no processo de vendas.

E preciso ter em mente que ha um caminho entre a tomada de co-
nhecimento de sua empresa pelo cliente até o momento em que ele
assina o contrato e adquire o produto ou servico. Venda é processo!

Foi-se o tempo em que vender era algo apenas casual, no qual po-
diamos contar apenas com o carisma e a habilidade do vendedor. E
preciso deixar o processo de vendas claro.
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O que é o processo de vendas?

A definicdo basica para um processo é: sequéncia de etapas que sdo
executadas para se chegar a um objetivo. Podemos dizer, nesse sentido,
que o processo de vendas consiste em seguir um roteiro determinado
com o objetivo de concretizar a venda e satisfazer o cliente.

COMO E DEFINIDO UM PROCESSO DE VENDA?

Um processo se da pela execucdo de etapas. O primeiro passo é definir
quais serao tais etapas. Independentemente de se tratar de um processo
mais simples ou complexo, essa definicao exige a identificagao de quais
sdo as atividades envolvidas, o estabelecimento de quais procedimentos
precisam ser realizados e o sequenciamento dessas atividades e proce-
dimentos para, enfim, formalizar e divulgar o processo como um todo.

Essa sequéncia é importante pois é a partir dela que os vendedores
tém um direcionamento sobre quais acdes devem ser tomadas, evitando
que ocorram falhas que podem prejudicar o sucesso da venda.

Além disso, com o sequenciamento das etapas e sua formalizagao,
0 processo se torna padrao.

O QUE E O FUNIL DE VENDAS?

De forma simples, o funil de vendas (ou, em inglés, pipeline) é uma
metodologia que estrutura e classifica as etapas de vendas percorridas
por um cliente para que ele chegue até determinada empresa.

O formato de funil se explica pelo fato de que no inicio temos muitos
potenciais clientes (leads). Durante o processo, porém, é natural que
alguns figuem no caminho para conseguirmos concretizar a venda para
uma porcentagem menor deles ao final.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS



Que tipo de funil devo utilizar para o meu negécio?

N&o existe formato padrdo, mas hé algumas etapas comuns. E reco-
mendado que vocé reflita acerca do processo de vendas e tente enxergar
as etapas que sdo proprias ao seu negdcio. Por isso, tente visualizar o
inicio e o fim do processo de vendas.

— —

-

&>

QUAIS SAO AS FASES OBRIGATORIAS?

N&o ha, tampouco, fases obrigatérias. Ndo importa se seu processo
de vendas é rapido (como uma loja ou padaria) ou lento (como uma
imobiliaria); sempre ha um funil - e é importante identificar as etapas.

A seguir, trazemos a descricdo de algumas etapas basicas e como
elas se caracterizam. Tente entender quais se aplicam ao seu negocio.
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1. Planejamento
2. Prospecgdo

3. Qualificagéo

4. Apresentagdo

5. Apresentacéo de proposta

6. Negociagdo
7. Fechamento
8. Pés-vendas

1. Planejamento
Esta etapa ja foi amplamente debatida no capitulo anterior e,
neste momento, ja deve estar claro qual é o Perfil de Cliente
Ideal (PCI). Definir claramente qual é o PCl da sua empresa e
qual sera o foco estratégico é fundamental para esta etapa do
trabalho.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS



2. Prospeccao
Uma vez definido de forma clara o seu PCl, podemos passar para
a etapa de prospecc¢ao. Muito se fala neste tema, mas nem todos
tém uma visdo clara do que ele é, realmente, e como isso pode
ser feito.
Numa pesquisa literal da palavra, vamos encontrar a seguinte
definicdo para prospecgao: analise minuciosa que, ao ser rea-
lizada por meio de técnicas especializadas, avalia um terreno,
buscando encontrar jazidas minerais, petroliferas ou gasosas.
Quando trazemos essa palavra para o mundo dos negdcios, o
significado ndo muda muito, pois prospectar também tem a ver
com minerar: prospectar é o ato de buscar potenciais clientes
(tendo como base o PCI), com maior probabilidade ou propensao
a comprar seu produto ou servico.

POR QUE E TAO IMPORTANTE PROSPECTAR?

Vamos trazer alguns exemplos reais. Certa vez, uma empresa que
comercializa sistemas colocou como meta vender para cinco novos
clientes por més. Ao final de trés meses, percebeu que as metas nao
haviam sido alcancadas, chegando em média a quatro vendas mensais.
Ao percorrer seu funil de vendas, a companhia identificou que foram
feitas apenas cinco propostas comerciais por més. Significa que, com
esse volume de propostas, aempresa precisava atingir um percentual de
100% de conversao para chegar a sua meta de vendas, o que é ilusério
e ndo pode ser atingido.

Ficou claro que o foco deveria ser trazer novos clientes para o funil,
lancando mdo de uma estratégia de prospecgao, pois o problema ndo
estava nas fases de fechamento. Nao importava o quanto a empresa
colocasse de esforco nas fases do funil de vendas, como negociagao e
apresentacao; ela nunca atingiria as metas, pois o seu foco deveria estar
em trazer novas oportunidades de negdcio.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS
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Uma vez verificada aimportancia deste tema para o dia a dia de sua
companhia, é preciso incluir mais alguns conhecimentos que servirdo
de base na construgdo do seu modelo de prospecg¢do. Para captar novos
clientes, deve-se entender um pouco de marketing.

ALGUMAS DEFINICOES:

Marketing é o processo de atracdo, conversdo e retencado de clientes
por meio da geragao de valor sobre um produto, servico ou marca. Mar-
keting é “a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com
elas” (KOTLER, 1999). A funcdo do marketing é compreender o mercado
e os consumidores para criar relacionamentos valiosos e gerar lucro.

Dentro das estratégias de marketing para a prospecc¢io de no-
vos clientes, temos duas técnicas diferentes: outbound e inbound
marketing.

O outbound marketing pode ser definido como a estratégia tradicio-
nal de marketing, pela qual o vendedor faz contato com o lead primeiro
a partir de uma listagem de potenciais clientes. A melhor analogia é a
de um pescador que pega peixes grandes com uma arpao ou uma langa.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS



Para os leads que vieram de outbound marketing, qual é a estratégia?

A) Captura de leads: é dever da empresa saber qual é o seu cliente
ideal e onde ele esta.

B) Qualificacao dos leads: é hora de entender se o lead esta pronto
para seguir para a proxima etapa, se esta dentro do seu PCI.

C) Conexao com os leads capturados: o objetivo é organizar um
fluxo de cadéncia para ganhar a aten¢ao do lead e despertar o
desejo dele.

Ja o inbound marketing cria um campo de atracdo onde o lead
chegajainteressado no seu produto ou nos contetdos da sua empresa.
Significa que é o lead que entra em contato com a empresa. Nesse caso,
o pescador esta usando uma rede no lugar de uma lanca.

o U, .
\_/ —r
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Para os leads que vieram de inbound marketing, qual é a estratégia?

A) Atracao dos potenciais clientes por meio do marketing de con-
teldo: artigos no blog da empresa, posts em redes sociais, links
patrocinados, etc.

B) Conversao dos leads visitantes no seu site. Isso é feito por meio
dos materiais ricos produzidos pela sua empresa. Alguns exem-
plos sdo ebooks, videos, planilhas, infograficos, etc. Esse é o
momento em que a pessoa vai fornecer os dados de contato
dela em troca dos materiais, permitindo que vocé construa um
relacionamento com ela.

C) Nutricao dos leads para que se sintam mais seguros e prontos
para comprar. E o fluxo classico da nutricdo inbound, que pode
ser feita pela automacgdo de e-mails. Ao enviar, periodicamente,
um bom conteldo para os leads, vocé ira inspirar confianca para
que eles fechem o negécio.

E qual estratégia minha empresa deve utilizar, inbound ou outbound?
O ideal sdo as duas! Alias, uma dica importante quando o assunto é
prospec¢ao: nunca aposte em apenas uma forma de captagao de clien-
tes; diversifique a estratégia e tenha ao minimo cinco fontes distintas
de prospeccao.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS



Vamos a alguns exemplos de fontes geradoras de novas oportuni-
dades de negdcios?

Marketing digital: ferramenta que hoje ndo pode ser ignorada
por nenhum negdcio, o marketing digital € um caminho facil para
se chegar a novos clientes. As redes sociais exigem muito trabalho
e investimentos, pois ndo alcancam muitas pessoas de graca.
Aqui, é possivel diversificar em varios canais ou entender qual é
aquele mais consumido pelo seu PCI. A estratégia é claramente
inbound, de oferecer conteldo, construir autoridade, despertar
interesse. Mas se o seu produto é de varejo, focar em ofertas pode
trazer 6timos resultados.

Indicacao de clientes: um cliente satisfeito faz a famosa pro-
paganda boca a boca com seu circulo social, gerando novas
oportunidades para a sua empresa. E um ciclo virtuoso, e quanto
melhor a sua empresa entrega, mais oportunidades surgem.
Esse, contudo, é um canal que deve ser ativamente trabalhado,
estimulando o cliente a indicar novos consumidores através do
relacionamento ou vantagens. Nao fique esperando o resultado
vir apenas naturalmente!

Indicacdo de parceiros: é importante entender quais sdo os
parceiros que trabalham com o mesmo perfil de cliente que o
seu. Eles podem indicar novos negbcios, por parceria recipro-
ca ou por comissionamento. Uma cerimonialista indica varios
fornecedores para uma festa de casamento, como salao, buffet,
fotdgrafo e videomaker, por trabalhar com comissdo ou apenas
por indicar empresas de qualidade para satisfazer o cliente. Um
arquiteto trabalha recomendando diversas empresas de aca-
bamento e decoracao. Identifique esses parceiros e trabalhe se
aproximando ativamente deles.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS
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Networking: o networking é a acdo de trabalhar sua rede de
contatos, trocando oportunidades com base na colaboragao e
ajuda mdtua. Essa agdo foca na manutencao de relacionamentos
interpessoais produtivos. E um conceito de contribuir para ganhar.
Ele deve ser construido ativamente, com foco em pessoas que
tém uma rede de contatos forte em seu ambiente de negbcios.
Donos de empresas se relacionam com outros empresarios - e
estao sempre indicando companhias. O networking nao acontece
naturalmente; ele deve ser trabalhado de forma direcionada, in-
dividualmente ou com ajuda de grupos exclusivos para esse fim,
como grupos de networking, associagoes de classe, associagoes
empresariais e até esportivas.

Prospecgao direta ativa: também conhecida no mercado como
prospeccao fria, trata-se de um trabalho forte de outbound de
listar potenciais clientes, conseguir seus dados e contata-los com
o intuito de apresentar uma solucao que pode lhes ajudar (seu
produto). Pode ser feito de inGmeras formas (contato), como
telefone, e-mail, LinkedIn e redes sociais. E uma forma mais
trabalhosa e com menor conversao, mas bastante eficiente em
muitos mercados se executada de maneira planejada e consis-
tente, com estratégia.

Eventos: eventos e palestras sao uma for-
ma muito eficiente de atingir no-

vos clientes. Também es-

tdoincluidas aqui feiras
setoriais de negdcios
e exposicdes. E uma
boa forma de atrair

o seu PCI, conseguir
os contatos e traba-
lhar ativamente.
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« Clientes inativos: ja foi explicado no capitulo anterior sobre
clientes inativos. Nao se deve nunca esquecer dessa fonte rica
de prospeccdo de clientes. Os clientes inativos ja conhecem a
sua empresa, ja experimentaram o seu produto, mas por algum
motivo ndo compram mais - muitas vezes é por falta de atencao
da empresa. Vale a pena fazer uma listagem desses clientes e
contatar um a um no objetivo de trazé-los de volta.

« Produto isca e contelido: a ideia é oferecer um produto ou
servigo que serve como experimentacao da suaempresa ou que
ndo é o foco estratégico do negdcio, com o objetivo de atrair o
perfil de cliente ideal e depois fazer um upsell ou uma venda de
um produto mais qualificado. Essa experimentac¢do ndo precisa
ser necessariamente gratuita, mas pode ter uma margem menor
como parte da estratégia comercial. Pode ser combinada, muitas
vezes, com o marketing, oferecendo contelidos como cursos,
palestras, treinamentos e ebooks.

Outra dica valiosa é mensurar todos os canais de prospec¢ado para
verificar quais estao tendo mais resultados e, com isso, direcionar mais
esforcos e investimentos.

A origem de toda oportunidade de negdcio deve ser registrada para
que seja alimentado um indicador. Lembre-se: o que ndo é medido nao
pode ser melhorado. Acompanhe quais canais trazem mais oportuni-
dades e quais mais geram negdcios fechados. Uma fonte pode trazer
milhares de leads, mas se forem todos fora do PCl e com conversao
baixa, tome nota.

Idealmente, esse indicador pode ser cruzado com informacoes de
investimento, a fim de mensurar o retorno financeiro. Imagine se dis-
sermos que uma empresa investe RS 10 mil mensais em marketing di-
gital. Isso é muito ou é pouco? A resposta é: depende! Quantas vendas
sdo geradas a partir do marketing digital? Essa pergunta s6 pode ser
respondida se vocé tiver esses indicadores, que vao direcionar suas
decisOes de investimentos.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS
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3.

Qualificacao

Aqui é o momento de tentar entender se um cliente quer/pode/
precisa da sua solu¢do, para saber se vocé tem a chance de apre-
senta-la e mostrar o que sua empresa, produto ou servico fazem.
O objetivo desta etapa nao é vender, mas conhecer melhor seu
prospect e entender como apresentar produtos e servigos de
forma ideal.

Apresentacao

E nesta etapa que muitos vendedores brilham. E eles tém mui-
to sucesso justamente por compreenderem como mostrar aos
clientes o quanto eles precisam do produto ou servico ofertado.
Ouca bastante! Procure responder a perguntas em vez de “pa-
lestrar”. O cliente precisa sentir que o produto ou servico atende
perfeitamente as suas necessidades.

Maturacao - Proposta

Nesta fase, vocé ja fez a apresenta¢do, mas o cliente precisa avaliar
as opcoes disponiveis e condicGes apresentadas. Lembre-se de
que vocé ainda pode influencia-lo; faca um acompanhamento
constante, mas nao seja “chato” e esteja preparado para obje-
cOes. Vendedores experientes sabem que é aqui que o profundo
conhecimento dos diferenciais do produto ou servico vai garantir
0 avango para que a venda se concretize, sem prejudicar o rela-
cionamento.

Negociacao

Brincadeiras a parte, é nesta fase que os clientes choram por
descontos e querem reduzir ao maximo o preco. Ndo entre em
brigas. Deixe tudo “preto no branco”. Mostre ao cliente, de forma
clara, os resultados que ele tera, prazo, condi¢des de pagamento
e todos os demais termos detalhados. Agora é sé correr para as-
sinar o contrato, certo? Nao! Vocé precisa deixar bem claro como
sera a sua entrega, alinhando as expectativas junto ao cliente.
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7.

Uma dica importante é classificar todos os negdcios em fase de
negociacdo de acordo com a “temperatura” do negdcio: quen-
tes, mornos e frios. Isso ajuda o vendedor a definir prioridades,
gerenciar tarefas, prazos e estimar suas chances de fechamento,
conseguindo, desta forma, fazer uma previsao mais assertiva de
sua tendéncia de fechamento de vendas.

A temperatura do negécio muda conforme duas variaveis: a
proximidade da decisao de fechamento vs a certeza de ganho do
negdcio. Quanto mais préximo, mais quente, e quanto maiores
as chances de vitdria, mais quente também.
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Proximidade de Conclusao

Fechamento
O grande momento. Aproveite a oportunidade. Nao deixe passar
e, se houver espaco, encaminhe para o fechamento.

Pos-venda

Muitas empresas acreditam que a venda terminou na etapa ante-
rior, mas o pés-venda é extremamente importante para garantir
a satisfacao e também indica¢des futuras de seus clientes.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS
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Como estruturar o funil de vendas?

Vamos desenvolver um passo a passo para criar o seu préprio funil
de vendas e partir para um novo patamar em suas vendas.

1. Mapeamento das etapas do funil

Primeiramente, temos que analisar como foram as suas vendas até
aqui, como ocorre o seu processo de venda, quando vocé foi mais as-
sertivo e qual foi o processo usado pela sua empresa. Ainda estamos no
comeco, entdo se trata de uma 6tima oportunidade para se conectar aos
seus clientes e entender, de forma clara, qual foi a jornada de compra
deles junto a empresa, para configurar as etapas do funil de vendas.

2. Validacao das etapas do funil

Agora que vocé acabou de mapear ajornada, precisamos definir quais
tarefas deverao ser feitas em cada uma das etapas, validando, assim,
0 processo, para que as oportunidades se transformem em resultados
efetivos para o seu negdcio.

3. Defini¢ao do tempo e da taxa para cada etapa do funil

Aqui, vamos determinar o tempo de cada etapa, com o objetivo de
evitar a estagnacdo. Por exemplo: uma imobiliaria que aluga imdveis
considera que entre o contato do cliente e 0 agendamento da visita o
intervalo ndao pode ser maior do que 24 horas. Ultrapassado esse tempo,
ocliente perde o interesse e parte para outro imével ou outra imobiliaria.

Além disso, é muito importante definir qual é a taxa de conversdo
desejada em cada etapa do funil. Assim, sera estabelecida uma meta com
o nimero de oportunidades em cada etapa. Se vocé tem 100 oportuni-
dades na primeira etapa e sua taxa de conversao é de 50%, a previsao
é de 50 oportunidades na proxima fase e assim por diante.

Vamos voltar ao exemplo da imobiliaria. Se a meta da empresa é
alugar 20 iméveis por més, considerando suas taxas de conversdo e
as etapas do funil, podemos entender que para ela buscar o resultado
desejado é preciso trabalhar, no més:
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« 200 leads comerciais ou novos atendimentos;
« 80 visitas aimoveis;
+ 40 propostas comerciais;

+ 20 fechamentos de aluguel.

Em cada uma dessas etapas, algum motivo fez com que oportuni-
dades ficassem no caminho. E natural que isso aconteca, por isso esse
processo é chamado de funil, mas entender os motivos de ndo conversao
é um trabalho constante e ininterrupto.

4, Motivos de perda em cada etapa do funil

Por fim, seria importante elencar quais sao os motivos pelos quais
as oportunidades sdao perdidas em cada uma das etapas. Desta forma,
podera ser desenvolvido um trabalho em cima de tal analise, para que
esses motivos diminuam cada vez mais e, consequentemente, suas
vendas subam de forma constante.

CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS
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VAMOS PRATICAR?

Qual é a meta?
Quiais sdo as etapas do funil?
Quiais séo as taxas de conversao?

Quiais séo os canais de venda?

ur A W N —

Vamos praticar?

PCI - Perfil de cliente ideal Planejamento

01 02 i 03 ii 04 ii 05 | Pospeccio

[ Pos-vendas

62 CAPITULO 3: O PROCESSO DE VENDAS



CAPITULO 4

COMO ESTRUTURAR 0
SETOR DE VENDAS

Como ter profissionais com brilho nos olhos, capacitados e
interessados na busca pela solu¢do das necessidades do cliente?

veio !

eatutuna de vendas do sew weq
de vewdas :

v Como definiv o
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O que é forca de vendas?

A expressao “forca de vendas” é muito comum no dia a dia empresa-
rial, mas no que consiste, exatamente, e o0 que representa a forca de
vendas de um negécio? A principio, o que vem a cabeca é uma “equipe
comercial” ou “vendedores cuja principal finalidade é alcancar metas
e atingir os objetivos de vendas”, CERTO?

ERRADO!

Quando se fala que um negdcio possui uma forca de vendas, significa
que ele conta com boas estratégias e que suas negociag¢Ges sao feitas
de formainteligente. Significa também que o negocio tem vendedores
que conhecem com exatidao aquilo que vendem e fazem isso com brilho
nos olhos!

Logo, estamos nos referindo a um grupo de profissionais capacita-
dos e interessados na solugao das necessidades do cliente. Para isso,
possuem visdo sistémica de todo o processo de vendas, com foco na
superacao de metas e alcance dos objetivos.

Aforca de vendas tem compromisso com os resultados do negocio
e busca garantir integralmente a satisfacao do cliente.

CAPITULO 4: COMO ESTRUTURAR O SETOR DE VENDAS



Como definir a estrutura de vendas do seu negécio?

A definicao da estrutura de vendas que melhor se adequa ao seu
negbcio demanda as seguintes atitudes:

A) Estabelecer qual é o seu objetivo

Antes de definir qual é a estrutura de vendas de uma empresa, é
preciso identificar que objetivos deverado ser alcangados pela equipe,
sem esquecer-se de que eles devem estar alinhados ao planejamento
estratégico do negdcio. Se vocé ndo tiver um objetivo claro, ndo vai
conseguir construir uma estrutura que possa satisfazer a visao da em-
presa no futuro.
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Como podemos saber que forca de vendas é mais adequada se
nao soubermos aonde queremos chegar, afinal?

B) Definir a estrutura de vendas

Talvez ndo esteja claro para vocé, mas comecar, simplesmente, con-
tratando vendedores nao é suficiente para fazer o seu negocio crescer.

E preciso escolher a estrutura da equipe de vendas ideal, de acordo
com o perfil do seu negdcio. Para tanto, ha dois métodos principais de
estruturagao de forca de vendas. Dependendo do segmento de mercado
em que a empresa atua e da complexidade do produto, uma ou outra
metodologia sera a mais adequada.

Vamos entender melhor o porqué:

« Uma é bem tradicional, chamada de “ilha”, na qual cada vende-
dor é responsavel pelos seus clientes, desde a prospeccdo até
o pbs-venda;

« Aoutra éachamada “linha de montagem”, na qual ha profissio-
nais especializados em cada parte do processo.
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TRADICIONAL OU ILHA

A metodologia tradicional é aquela em que o vendedor trabalha so-
zinho no processo de venda, podendo desenvolver um profundo re-
lacionamento com os seus clientes desde o primeiro contato. Assim,
0s processos de atragao, qualificacdao e conversao de clientes ficam
concentrados em cada vendedor. Quando um cliente entra na carteira,
conta com um vendedor “especializado” em seus interesses, que
cuidara de todo o processo pessoalmente.

Em equipes pequenas, com poucos vendedores, essa estrutura tra-
dicional tende a funcionar muito bem. O modelo de estrutura de vendas
tradicional é muito comum em imobiliarias, bancos e cooperativas de
crédito, que fazem parte de segmentos de mercado estabelecidos e com
alta concorréncia. Além disso, apesar das transa¢des comerciais desse
tipo terem valores altos, elas tém baixa complexidade e ndo requerem
um processo comercial muito elaborado.

O ponto chave é o fato de que ter um relacionamento exclusivo com
um vendedor torna a venda mais confiavel e segura para o cliente,
principalmente se ele voltar a fazer contato com a empresa depois da
primeira compra.

Dentro desse método, os vendedores tendem a ser mais agressivos,
posicionam-se em uma competicdo acirrada - ndo s6 em relacdo a
concorréncia, mas na propria equipe.
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Importante lembrar que em um ambiente de alta competitividade
nem tudo sdo flores. Por isso, essa estrutura traz consigo alguns pontos
de atencao:

+ Seogestornadotomarcuidado, a competicao entre os vendedores
pode passar dos limites, podendo tornar o ambiente de trabalho
desagradavel, afetando a qualidade de vida dos vendedores e
os resultados da empresa;

« Conferindo autonomia para os vendedores, perde-se um pouco
do controle sobre como a marca da empresa é exibida no mer-
cado, pois cada vendedor trabalha do seu jeito;

« Emaisdificil mensurar os resultados e acompanhar indicadores,
pois os vendedores geralmente ndo alimentam métricas e acabam
trabalhando no “feeling”.

O método tradicional/ilha tem como principais pontos fortes:

+ Baixos custos de manutencao;
+ Necessidade de gerenciamento baixa;

« Alto nivel de satisfacdo dos clientes, uma vez que o atendimento
é personalizado.

E, em geral, uma estrutura muito benéfica. E preciso, somente, ficar
atento aos pontos de atencao mencionados para que a estrutura funcio-
ne de maneira saudavel para todos os envolvidos e traga o crescimento
que a empresa precisa.
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LINHA DE MONTAGEM (ASSEMBLY LINE)

Em oposicdo ao método tradicional, temos a linha de montagem
(assembly line). Nessa estrutura de vendas, cada etapa do processo
conta com profissionais especializados, o que aumenta a eficiéncia e
é altamente aplicavel em vendas complexas. Geralmente, as frentes de
trabalho sao divididas em:

o SDR: Sales Development Representatives, também conhecido
como pré-vendedor. E o profissional responsavel por fazer a
prospeccdo e um primeiro diagnostico dos leads, responsavel
pela “triagem” ou “qualificacao” dos novos contatos, entendendo
seus problemas e necessidades.

Uma vez identificada a oportunidade de compra, bem como que
o cliente possui o perfil de plblico-alvo da empresa, ele é transferido
para o Closer.

e Closer: é um especialista em fechar negdcios. Ele entende do mer-
cado e consegue enxergar a necessidade do cliente um tanto além,
pois nem sempre o que o cliente quer é o que ele precisa. E esse
ponto que um bom Closer consegue identificar e trabalhar. Seu
papel é apresentar o produto ou servico para o potencial cliente
e mostrar como o seu problema pode ser solucionado. Por esse
motivo, o Closer precisa ser um especialista na solug¢ao que ofe-
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rece, devendo conhecé-la como a palma de sua mao. Depois de
apresentar o que o produto ou servico oferece, ele negocia com
o cliente para atingir seu objetivo final, que é fechar a venda.

Mas o que fazer depois que o cliente ja adquiriu a solucdo oferecida?
E neste ponto que a funcdo de Customer Success (CS) se torna valiosa.

e Customer Success: na maioria das vezes, a finalizacao de uma

venda é o inicio de um longo relacionamento entre o cliente e a
empresa. Porisso, na estrutura da linha de montagem, ha um time
dedicado apenas ao atendimento pds-venda. Estamos falando da
equipe de Customer Success (Sucesso do Cliente). Aqui, inicia-se
uma relacdo mais proxima e personalizada com o consumidor,
visto que também cabe a esse time promover uma relagado de
empatia e confianca. Esses profissionais sdo responsaveis por
acompanhar a satisfacdo dos clientes, auxilia-los naimplantacdo
ou consumo do produto ou servico, servir como apoio técnico,
esclarecer davidas e até dar um “up” ao produto ou servico ja
adquirido, agregando uma nova soluc¢ao relacionada a primeira
compra (upselling e cross selling). Por tudo isso, é fundamental
que esse profissional conheca profundamente a solucao que foi
comprada pelo cliente. Cabe ao Customer Success, ao identificar
uma dificuldade do consumidor, apresentar a melhor maneira
de resolvé-la. Esse conhecimento é um dos pontos que ajudam
a evitar o cancelamento de um contrato, que muitas vezes se da
em decorréncia do uso incorreto ou parcial da solu¢do adquirida.
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Empresas que trabalham com vendas de Software as a Service (Saas,
ou softwares como um servico) se beneficiam muito dessa estrutura
de vendas, pois os vendedores tornam-se verdadeiros especialistas no
assunto, que muitas vezes é complexo e exige conhecimento técnico.

A estrutura de vendas por linha de montagem pode aumentar a taxa
de conversao, ja que cada equipe trabalha com mais eficiéncia, por ser
especializada em uma parte do processo, permitindo ao gestor identi-
ficar gargalos por meio de indicadores de resultados e fazer corre¢des
de irregularidades com base na previsibilidade de vendas.

E preciso, contudo, tomar muito cuidado na passagem do atendi-
mento de um time para outro para nao desgastar o cliente. Se isso ndo
for bem executado, o cliente pode formar uma imagem de empresa
desorganizada, além de que os vendedores podem perder a visdo do
todo quando ficam responsaveis apenas por
parte do processo. Para funcionar bem,
o time precisa ter sinergia, comuni-

cacao clara e engajamento.
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De que depende a organizacdo da forca de vendas?

Aorganizacao do departamento de vendas de uma empresa depende
dos seguintes fatores:

« Dimensao da empresa: produto ou servico a ser comercializado;
especificidades; grau técnico;

« Clientes: dispersdo geografica dos clientes; que clientes sdo
alvo (PCI).

Ha algumas modalidades de divisdo de equipes comerciais mais
comuns. Observe-se:

A) Territorio

O vendedor é designado para um territorio exclusivo. Algumas van-
tagens dessa forma sao, geralmente, a transmissao de uma responsabi-
lidade especifica e o aumento do incentivo para cultivar negécios locais
e desenvolver ligagdes pessoais.

A desvantagem pode ser o exclusivismo: a relacdo fica tdo especi-
fica que se criauma dependéncia do cliente pelo vendedor, dificultando
aviabilidade e o surgimento de novos profissionais. Por outro lado, tal
forma proporciona baixas despesas de viagem quando a area de
atuacgdo ndo é muito extensa.
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B) Produto

Algumas grandes empresas direcionam sua equipe de vendedores
para uma determinada linha de produtos. Essa modalidade se justifica
quando as linhas sao muito complexas tecnicamente e diferentes entre
si, apresentando grande variedade de itens.

A vantagem esta no fato de que trabalhar focado apenas em um
produto possibilita uma especializacao maior: ao conhecer melhor as
caracteristicas dos bens ou servicos a serem ofertados, é possivel de-
senvolver com maior facilidade o poder de convencimento.

Por outro lado, ha desvantagens: a auséncia do aumento do espec-
tro de atuacao dos vendedores e a dependéncia que a empresa pode
desenvolver em relacao a eles.
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C) Mercado

E relativamente comum que algumas empresas delimitem a atuacio
de seus vendedores a um grupo ou setor especifico de clientes, onde os
diferentes perfis de consumidores sao determinantes para a escolha do
vendedor que vai atuar com determinado publico.

Uma das maiores vantagens dessa modalidade é a aquisi¢do de um
conhecimento profundo sobre as necessidades especificas dos clientes
por parte do vendedor, o que torna a experiéncia de venda mais perso-
nalizada, possibilitando a fidelizacao.

Jaamaiordesvantagem é que os vendedores podem estar espalha-
dos por todo o pais, gerando altos custos de viagens.
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D) Combinada

Modalidade geralmente aplicada em empresas que comercializam
uma grande variedade de produtos para diferentes tipos de clientes,
distribuidos em uma extensa area geografica. Aqui, a combinacdo das
estruturas de vendas pode ajudar bastante. O direcionamento dos
vendedores pode ser por territério-produto, territério-mercado, pro-
duto-mercado e assim por diante.

Ao selecionar profissionais para a area de vendas, ndo existe uma
Unica caracteristica ou habilidade necessaria. Ha, na verdade, varias:
dinamismo, comprometimento, iniciativa, forca de vontade, persisténcia
e capacidade de superar desafios, para citar algumas.

Ha, porém, duas habilidades que sdo consideradas indispensaveis:
comunicag¢ao e ambicao.

/
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~
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Para vendas internas, externas, por telefone ou mesmo as que ocor-
rem online, o profissional precisa se comunicar. Vendedor nao tem que
falar muito, mas é fundamental que se comunique bem - e isso envolve
saber ouvir e fazer as perguntas certas.

Quanto a ambicdo, ndo estamos falando do desejo de vencer a qual-
quer custo, mas da vontade de querer algo, de ter sonhos e objetivos
préprios realizados, que poderdo ser alcangados com o resultado de
seu empenho e esforco.
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Além de contratar bons vendedores, as empresas devem ter como
objetivo manter os melhores, ja que excelentes profissionais sdo dispu-
tados pelas organizagoes.

E onde encontrar um bom vendedor? Podemos citar trés maneiras:
trazer da concorréncia, buscar no mercado ou desenvolver internamente.

Para atrair e reter a melhor equipe de vendas, as empresas devem
considerar alguns pontos importantes:

v’ Pagar bons salarios e oferecer étimas condi¢des de trabalho;
v" Conceder beneficios atrativos;

v" Transmitir uma ideia de estabilidade (mas sem comodidade);
v Oferecer um plano de carreira no momento da contratagao.
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No capitulo anterior, o tema abordado foi a estruturacdo do setor de
vendas. Mas de nada adianta estruturar se nao houver a figura do gestor,
profissional que ird atuar em busca do resultado a partir da estrutura
implementada.

Em primeiro lugar, é preciso entender que mudancas sdo constantes
e que cada vez mais o mercado exige uma maior proximidade com o
cliente, independentemente do tamanho do negdcio. Sendo assim, em
todas as empresas deve haver um profissional com a missao de focar
no cliente o tempo todo. Esse profissional é o gestor comercial.

A necessidade de tal proximidade deveria estar muito clara para
todas as empresas, mas essa nao é a realidade que vemos no dia a dia
das organizag¢Ges. Como, entdo, tratar disso na pratica?
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O que é gestdo de vendas?

O desenvolvimento e o crescimento de uma organiza¢éo
integram a esséncia da gestdo comercial. E a gestdo de ven-
das que vislumbra continuamente as conquistas de novos
negacios e explora as oportunidades de mercado.

A gestdo de vendas diz respeito ao conjunto de ac¢les que visam a
evolucao comercial de uma empresa e sua busca pela obtenc¢ao, sempre,
do melhor resultado para impulsionar o crescimento do negécio. Seu
objetivo é trabalhar com metodologias, processos e estratégias ade-

quadas, além de qualificar os profissionais de vendas, a fim de atingir
as metas definidas.

MARKETING
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E fundamental que a gestdo de vendas atue de forma integrada com
a area de marketing, para combinar e alinhar as estratégias e caminhar
na mesma direcao, alcancando ainda mais resultados positivos.

Para que isso seja possivel, a gestdo de vendas precisa entender de
aspectos como o desenvolvimento de produtos e servicos, precificacao,
relacionamento com clientes, processo de vendas, entre outros. As
atribuicGes, contudo, ndo param por ai. Deve-se monitorar as vendas,
o cumprimento das metas e os principais indicadores da area, como
geracao de leads qualificados, taxas de conversao, custo de aquisicao
de clientes e retorno sobre investimento, para citar alguns.

¥ _

Uma gestdo de vendas eficiente sempre teminicio pelo planejamento
estratégico. Nele, é preciso ter todas as informagdes sobre como a gestdo
sera realizada, quem sdo os responsa-
veis, quais sao as funcoes e objetivos, !_\
que areas de crescimento sdo miradas, E ‘l: — O
qual é a projecdo de faturamento/ven- = i O
das, quais sao as metas de vendedores, (DO
que politicas de atendimento serdo es- .
tipuladas, queindicadores seguire

quais sao as medidas corretivas
a serem tomadas.
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O QUE SIGNIFICA SER GESTOR DE VENDAS?

Um erro muito comum cometido por empresas de diversos segmen-
tos é promover vendedores com desempenhos excelentes ao cargo
de gestor. O bom trabalho desses profissionais deve ser reconhecido e
encorajado, é claro, mas ndo com uma promocdo assim. Isso porque o
papel de um gestor de vendas é bastante distinto do papel de um ven-
dedor. E preciso entender essa diferenca para n3o acabar atribuindo
essa atividade estratégica a pessoas competentes numa fun¢do, mas
que podem ser péssimas em outra. Evite fazer valer a maxima: um
bom vendedor, mas um péssimo gestor!

VENDEDOR

O gestor de vendas é aquele profissional responsavel pela equipe
desde a capacitagdo dos colaboradores a motivacdo orientada para o
resultado. Essa figura deve gerenciar o processo de vendas, ter habili-
dade para formar equipes, capacita-las, estabelecer metas e monitorar
resultados.

A
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Um gestor de vendas sé alcanca metas e resultados desafiadores
por meio do trabalho da sua equipe. Porisso, uma das principais carac-
teristicas desse profissional é saber como fazer uma excelente gestao
de pessoas, além de estar preparado para ser o fiel da balanca na hora
de julgar prioridades para orientar seus vendedores no caminho mais
produtivo para construir e melhor aproveitar as oportunidades.

Um gestor de vendas precisa se dedicar a criagdo de estratégias,
compreender o mercado, avaliar a concorréncia, conhecer o produto e
ajudar a resolver questdes e obstaculos profissionais no desempenho

de seu time.
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Quais atributos sdo essenciais para uma gestdo de
vendas com alta performance?

Até aqui, vimos que a funcdo do gestor de vendas esta associada a
pontos como estratégia, lideranca, motivacao e direcdo. Essa atividade,
portanto, deve ser realizada por um profissional que tenha competéncia
para atender as demandas relacionadas ao mercado.

A seguir, estdo expostas as principais habilidades necessarias a gestao
de vendas e como desenvolvé-las:

« Desenvolvimento de planos de vendas inovadores: vender
nunca foi uma atividade simples. Ocorre que com instabilida-
des politicas e econdmicas cada vez mais frequentes e devido
a evolucdo tecnoldgica e acirramento da concorréncia, ela se
torna a cada dia mais desafiadora. Nesse cenario, é necessario
adotar o monitoramento de novas possibilidades comerciais,
seja em processos, ferramentas ou estratégias. Por isso, o gestor
deve ter consciéncia das mudancas frequentes e preparar o time
para o que ha de mais novo e relevante nos planos de vendas.
Vale destacar que a inovacgao é o atributo que determinara os
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profissionais de vendas do futuro préximo, moldando gestores
evendedores. Desta forma, é preciso ficar de olho em formas
de utilizar a tecnologia e inovar em vendas, a favor do cres-
cimento da sua empresa no mercado.

Identificacao e recrutamento de bons vendedores: inicialmen-
te, o gestor deve ser capaz de organizar o processo de vendas e
buscar resultados com a equipe comercial ja efetiva. Em outras
palavras, esse profissional precisa fazer melhor com o mesmo
time, de forma a extrair o melhor de cada um e mapear as
habilidades essenciais fundamentais para posteriores novos
talentos. No longo prazo, o profissional devera colocar em pra-
tica a sua capacidade de identificar, recrutar e contratar novos
colaboradores, fator determinante para o crescimento e sucesso
do negécio. E importante saber selecionar profissionais que
estejam alinhados com os valores da empresa e com as novas
demandas do mercado, profissionais que dominem os processos
de prospeccao de clientes, realizem as vendas como proposta de
valor e saibam atuar em equipe, fortalecendo o engajamento e
espirito de time.

Lideranca da equipe: o gestor de vendas precisa saber exercer
o papel do lider capaz de motivar e engajar os profissionais mui-
to mais do que exatamente demonstrar senso de hierarquia. O
bom lider é aquele que identifica as dificuldades e os potenciais
da equipe como um todo e de cada vendedor individualmente.
Assim, consegue extrair os melhores resultados a partir dessas
combinacdes. Como dito anteriormente, nem sempre vende-
dores 6timos sdo necessariamente bons na gestdo de vendas,
pelo fato de que essas habilidades nao estao relacionadas ao
dominio dos processos, estratégias e inteligéncia comercial, mas
com a capacidade de montar uma equipe alinhada e ter visao
de negdcio. Importante reforcar que os resultados s6 vao ocor-
rer satisfatoriamente quando uma equipe de vendas enxergar
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seu lider como alguém que estd remando junto com ela e nao
apenas cobrando e exigindo desempenho e resultados. O gestor
tem tanta responsabilidade nos resultados de vendas quanto a
propria equipe.

Comunicacao e relacionamento: o gestor de vendas deve ser
um bom comunicador e saber cuidar do relacionamento inter-
pessoal. Precisa ser auténtico, honesto e transparente em suas
acgoes e orientacdes. Acima de tudo, dentro de seu processo de
comunicagao, precisa dar feedbacks, que costumam ser mo-
mentos dramaticos na relagdo entre gestor e os integrantes da
equipe. De um lado, os vendedores ficam pensando se vao ser
reconhecidos por seus esfor¢os, se vao apontar apenas suas
falhas, que tipo de resposta deverdo dar. Ha até alguns que se
revoltam antecipadamente ao imaginar as colocacdes que serao
feitas e outros vdo para a reunido temendo ser demitidos. E claro
que ha os vendedores otimistas e confiantes, que muitas vezes
chegam para receber a devolutiva do feedback achando que vao
ser altamente reconhecidos, receber bonus extra e acabam se
frustrando, voltando apenas com um tapinha nas costas.
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Para o gestor, a situagdo também ndo é nada facil. Tanto que é muito
comum que eles procrastinem ao maximo esse momento. Ndo porque
ndo saibam como dar o feedback a equipe, mas porque tém ciéncia de
que se trata de um momento em que muitas expectativas estao em jogo,
sendo necessaria muita habilidade.

Esse cenario s6 ocorre quando, no desenvolvimento do trabalho
diario, o gestor ndo pratica comunicacgdo assertiva e ndo indica pontos
de melhoria para o colaborador, que, por sua vez, mantém a rotina, com
erros e acertos, sem enxergar o que pode ser aprimorado.
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A capacidade de comunicar falhas e acertos no dia a dia é funda-
mental para a equipe atuar mais alinhada e de forma conjunta. O gestor
também tem a funcdo de estabelecer e comunicar as metas de maneira
clara e objetiva, facilitando a atuagdo dos vendedores para atingir um
melhor desempenho. O gestor precisa inspirar o time a maximizar todo
o potencial e até promover competicdes saudaveis com premiagdes ou
bonificagdes para a conquista de metas realizaveis e desafiadoras, que
elevem o patamar da empresa. Tudo isso tem como foco aumentar
os resultados do negocio.

 Analise e previsado de resultados: para que a empresa possa
fazer um planejamento de sua receita, cabe ao gestor de vendas
ter boas estimativas de vendas. Uma habilidade importante re-
lacionada a parte estratégica consiste na capacidade analitica,
aliada a previsibilidade de resultados. Nesse contexto, o gestor
deve ter consciéncia de quanto a equipe consegue produzir e
ficar atento a manutencdo de um fluxo continuo.

Por exemplo: se os vendedores ficam focados apenas nas etapas de
negociagdo e fechamento, abandonando a prospecg¢do,
haverd uma queda nos resultados de vendas nos
meses sequintes.

O monitoramento constante des-
ses processos e estratégias de
vendas é tarefa do gestor. Com (@)
isso, é possivel ter uma previ-
sao futura devendas ereceita, o Q
que permite um planejamento
financeiro mais eficaz e garan-
te resultados continuos.
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« Organizacao e gestao do tempo: como responsavel pela gestado

de vendas, a expectativa é de que haja uma grande demanda
pelo seu tempo, o que exige organizagao e planejamento para
que as atividades nao saiam do controle.

O gestor de vendas precisa estar atento para evitar erros comuns
quando o assunto é a gestao do tempo:

« Falta de foco no que realmente importa: a falta de foco é resul-

tado de multitarefas oriundas de 24 horas conectados, recebendo
enxurradas de notificacoes de diversos meios online. Com tantas
distragdes e interrupcdes no dia a dia, € comum comecar uma
tarefa e ndo terminar ou mesmo se perder nas prioridades e acabar
cheio de urgéncias. Todos esses percal¢os podem ser evitados
com a gestao do tempo adequada, que permite o redireciona-
mento do seu foco ao que realmente importa e traz resultados.

Erro de planejamento e organizagcao: uma agenda lotada nao
é sindnimo de produtividade, pois a gestdo do tempo é sobre
planejar e organizar tarefas. Muitas vezes, o planejamento do dia
vai por agua abaixo com uma reunido urgente, uma demanda
de um cliente importante ou uma ocorréncia inesperada. Sem
um espago na agenda para imprevistos, o gestor de vendas aca-
ba sem tempo para cumprir suas tarefas importantes, que sao
estratégicas.
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« Dificuldade na definicao de prioridades: ja percebeu que qua-
se tudo é urgente na area de vendas? Nao é a toa que uma das
principais dificuldades com a gestdo do tempo em vendas é a
definicdo de prioridades reais. Se para a sua area comercial tudo
é urgente, repense, pois vocé esta correndo o risco de ter tarefas
importantes que nao estdo recebendo a devida atenc¢do. Para que
o gestor de vendas possa evitar as famosas tarefas “para ontem”,
é muito importante investir na gestdo do tempo e aprender a
identificar as prioridades.

Para quebrar paradigmas do senso de urgéncia na area vendas, o
gestor precisa:

» Fazer uma lista de tudo aquilo que deve realizar. Tudo mes-
mo! Todas as pendéncias, inclusive aquelas que guarda na caixa
de e-mails. O gestor precisa ter uma Unica lista de tarefas, pois
esse é um dos segredos da boa utilizacao do tempo.
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« Ver o que realmente é necessario fazer, o que vai descartar,
o que vai delegar e o que vai descentralizar. E 0 momento de
avaliar de que forma o tempo é gasto. E possivel que haja tarefas
na lista que, se deixarem de ser feitas, nao vao fazer a menor
diferenca. Para essas atividades, o gestor deve combinar com
os envolvidos e simplesmente descarta-las.

« Com alista de tarefas atualizada, é possivel dar o préximo passo,
que é a definicao e o cumprimento de prazos.
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Acima de tudo, porém, para que a rotina funcione de maneira ade-
quada, o gestor precisa ter confianca na equipe para descentralizar
tarefas. Assim, é possivel evitar que o time dependa cegamente da sua
presenca e cumpra os seus objetivos.

« Treinamento e orientacao de profissionais: uma tarefa indis-
pensavel para os lideres na gestdo da equipe de vendas é o trei-
namento e orienta¢do dos colaboradores. Afinal, os vendedores
precisam dominar todos os processos de vendas apontados neste
livro, publicacdo que servira de base para essa formacao. Para
a capacitacao da equipe funcionar da maneira adequada, o res-
ponsavel pela gestdo de vendas deve capacitar ou supervisionar
a capacitacao dos profissionais. Comisso, os vendedores tendem
a crescer profissionalmente, dominando o processo comercial e
contribuindo para melhorar os resultados da empresa.
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PARATER ALTA PERFORMANCE, O GESTOR DE VENDAS PRECISA
SE ATENTAR AOS SEGUINTES PONTOS:

A) Planejamento: analisar todas as caracteristicas que constituem
a area de vendas, definir objetivos e quantificar metas, tornando as
informac0es claras e praticas a todos os membros da equipe. Precisa,
também, estabelecer o que sera feito, por quem e qual é o prazo limite
para a conclusao.

B) Organizagao: é necessario colocar as pessoas certas nos lugares
certos, distribuir tarefas, delegar autoridade e definir normas e regras.
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C) Diregédo: é essencial criar um ambiente de trabalho voltado ao
profissionalismo, motivando toda a equipe, orientando e dando apoio,
em busca do desenvolvimento profissional de cada um.

D) Controle: acompanhar diariamente todas as atividades da equipe,
avaliando resultados e corrigindo erros quando eles surgirem - indivi-
dualmente quando as falhas forem de um sé elemento e coletivamente
quando todo o grupo precisar evoluir. O objetivo ndo é controlar as pes-
soas, mas os resultados, procedimentos e comportamento do processo.
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Quais sdo os objetivos principais do gestor de vendas?

Para encerrar o capitulo, convém ressaltar que o gerenciamento de
vendas tem como objetivo o crescimento sustentavel, pois as empresas
crescem em fungao do talento e da capacidade administrativa de seus
integrantes. Para um bom gerenciamento das vendas, é necessario mé-
todo: semisso, algumas tarefas primordiais deixardo de ser executadas.

A um gestor de vendas cabe:

Abrir novas regides de trabalho;

Acompanhar a apresentac¢do de propostas de negdcios e seus
resultados, administrando contingéncias de cada processo;

Acompanhar ag¢des da concorréncia;

Acordar os objetivos de venda para o exercicio e estabelecer
metas para cada vendedor ou representante comercial;

Administrar margens de contribuicao dos produtos e vendedores;
Administrar o prazo médio das vendas e os precos médios;

Administrar o volume de mercadorias em estoque, evitando ex-
cessos de produtos morosos ou que possam se tornar obsoletos;

Apoiar a prospecgao de clientes;
Apoiar o trabalho de pds-venda;

Assegurar o atendimento a carteira de clientes, cobertura de area
ou regido, dificultando a¢des da concorréncia;

Contratar vendedores e representantes comerciais;
Controlar gastos sob sua responsabilidade;
Controlar custos com distribuicao dos produtos;

Desenvolver e implantar sistemas de incentivos para vendedores;
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+ Desenvolver sugestdes e planos de agao sobre produtos e servigos;
+ Estabelecer aliancas comerciais;

« Motivar e capacitar equipes;

« Preparar relatérios sobre desempenho, debatendo resultados;
« Propor novos negocios a empresa e aos clientes;

« Capacitar novos colaboradores.
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CAPITULO 6

v Matuiz Eituatégion de Vendas (MEV)
v-O quo 6 uma esTwalegio do voudas ?
v Cato, fundamentos do esTralégio de vendad

Em um contexto de mercado tao dinamico e competitivo como o que
se tem neste momento, o setor de vendas é cada vez mais estratégico
nas empresas. Investir em mecanismos que ajudem a companhia a
conquistar mercado se tornou um aspecto crucial para o crescimento
ou até mesmo para a sobrevivéncia do negdcio.

Mas quais seriam esses mecanismos? Antes disso, é preciso responder
a seguinte pergunta: o que é uma estratégia de vendas?
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Estratégias de vendas tém tudo a ver com a lucratividade de um
negdcio. E um conceito que versa sobre as taticas que uma empresa usa
para construir sua marca, gerar vendas e aumentar sua receita. Como
um conjunto de processos, envolve desde a pesquisa e a qualificagao
de potenciais clientes até medidas para o gerenciamento de contas.

Em outras palavras, diz respeito aos esforcos que sdo feitos para fechar
mais negdcios e fazer os clientes comprarem os produtos ou contratarem
os servicos da sua empresa. Isto posto, é importante saber que, embora
sejam parecidas, estratégia de vendas ndo é a mesma coisa que as téc-
nicas de vendas, tampouco que a estratégia de marketing. Embora os
trés conceitos se relacionem, cada um possui caracteristicas proprias.

A estratégia de vendas envolve saber quais objetivos comerciais
devem ser atingidos, quando e o que fazer para alcanca-los. Ja as téc-
nicas de vendas sao habilidades usadas pelos profissionais para atingir
objetivos estratégicos operacionais. Por fim, a estratégia de marketing
é sobre construir, divulgar e permanecer na mente dos consumidores.

Logo, pode-se dizer que toda estratégia de vendas se relaciona com
a estratégia de marketing e possui técnicas de vendas préprias para
alcancar seus objetivos.
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Matriz Estratégica de Vendas (MEV)

Depois de anos de atuagdao em muitas empresas de diversos merca-
dos, observando diferentes estratégias comerciais, senti a necessidade
de criar uma ferramenta que pudesse auxiliar o empresario em sua
gestao comercial.

A Matriz Estratégica de Vendas (MEV) é uma ferramenta poderosa para
impulsionar e transformar as vendas das empresas. A grande vantagem
dessa ferramenta esta no fato de que com um bom plano de trabalho
é possivel fazer com que os negdcios crescam de forma sustentavel e
estruturada. Resumidamente, a MEV define o caminho comercial que
a empresa deve seguir.

A ferramenta é constituida de forma grafica por dois eixos: no verti-
cal, ha mercado/clientes; no horizontal, tem-se produtos ou servicos. A
melhor forma de implementar essa ferramenta estratégica é seguindo
0 passo a passo descrito a seguir:

PASSO 1: Quadrante A
O Quadrante A é formado pelo faturamento da empresa no momento,
vendendo seus produtos atuais para clientes atuais.

QA = Clientes atuais X Produtos e/ou servicos atuais
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| MERCADO

ATUAIS

ATUAIS NOVAS
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Varias empresas ndo conseguem visualizar as diversas oportunida-
des deste primeiro quadrante. Muitas vezes por ansiedade, ignoram seu
potencial de negocios e ja querem desenvolver estratégias comerciais
muito sofisticadas. Recomenda-se, neste momento, fazer os seguintes
guestionamentos:

E possivel vender mais para os clientes atuais?

+ Temos oportunidades a serem exploradas com os mesmos clien-
tes e produtos?

« Ha como melhorar a frequéncia de compra?

Como estd a sua carteira de clientes inativos?

Nada é tdo bom que ndo possa ser melhorado. Direcione a sua es-
tratégia para isso. Vocé vai se surpreender com a quantidade de opor-
tunidades comerciais que existem apenas no Quadrante A. E o famoso
“arroz com feijao” bem executado.

Use como apoio para esta reflexdo a curva ABC de clien-

tes e produtos, abordada anteriormente neste livro.

Agora, chegou a sua vez. Monte uma proposta de trabalho para o
Quadrante A que contenha:

> 0O quevou fazer:

> Emque prazo:

> Qual € 0 meu objetivo:

> Qual é a minha meta:
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As estratégias comerciais do Quadrante A tém como principais vantagens:

+ Baixo custo das agdes: sao acoes simples que exigem pouco ou quase
nenhum investimento financeiro;

« Retorno rapido: por serem simples, sdo igualmente rapidas em retorno;
« Dominio das a¢des: estdo dentro do controle do gestor comercial;

« Aumento do ticket médio: melhoram o ticket médio e a rentabilidade
da empresa.

Pode-se concluir que desenvolver as estratégias do Quadrante A é melhorar
a performance da area comercial como um todo. Ndo é possivel buscar novos
clientes sem ter a certeza de que a empresa esta atendendo perfeitamente
aos clientes que tem hoje.

PASSO 2: Quadrante B
O Quadrante B é formado pela busca por novos clientes para a sua em-

presa, com foco na venda de produtos/servicos atuais.

QB = Clientes novos X Produtos e/ou servicos atuais
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Uma vez esgotadas as possibilidades oferecidas no passo anterior,
deve-se estruturar um novo passo para explorar as oportunidades no
Quadrante B. Nesta hora, a recomendacao é fazer os seguintes ques-
tionamentos:

+ Temos oportunidades para atingir novos clientes na regiao em
que atuamos?

« Temos como buscar novos clientes em regioes onde nao atuamos
neste momento?

« O meu funil de vendas esta calibrado para as questoes acima?

Use o Perfil de Cliente Ideal (PCI) e o funil de vendas nesta
etapa. As duas ferramentas ja foram discutidas em capitulos

anteriores e se adequam com perfeicdo as demandas desse
quadrante estratégico.

Agora é a sua vez. Monte uma proposta de trabalho para o Quadrante
B que contenha:

- 0O quevou fazer:

> Emque prazo:

> Qual € 0 meu objetivo:

> Qual € a minha meta:

As estratégias comerciais do Quadrante B tém como principais
vantagens:

+ Reducdo do custo operacional: atingir mais clientes com a mesma
linha de produtos significa reducao e diluicao de custos;

+ Aumento do volume de producao e da produtividade: vender
mais aumenta a producao e melhora a produtividade;
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« Reduzadependénciade clientes/mercados: expandir as vendas
para mais clientes é diminuir a dependéncia de poucos clientes
que possam estar concentrando muitas vendas.

Na verdade, conclui-se que desenvolver as estratégias do Quadrante
B é melhorar a performance da area operacional como um todo. Geral-
mente, é o melhor caminho nos casos em que produtos/servigos com
alto desempenho tém capacidade operacional para ser explorada.

PASSO 3: Quadrante C

O Quadrante € é formado pela busca por novos produtos e/ou ser-
vicos da empresa, com foco na venda para os clientes atuais.

QC =Clientes atuais X Produtos e/ou servi¢cos novos

NOVAS

MERCADO

ATUAIS

ATUAIS /\ NOVAS

PRODUTO

Agora, estrutura-se um novo passo para explorar oportunidades pelo
Quadrante C. £ hora de expandir o olhar para novos produtos, fazer
crescer o portfélio. Sdo recomendados os seguintes questionamentos:
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« Temos oportunidades de langamento de novos produtos para
vender para os clientes atuais?

« Haalguma necessidade dos clientes atuais que ndo é atendida?

« Como posso aumentar o meu ticket médio?

|;| & Use como apoio a curva de ticket médio da sua empresa.

Esse indicador, que serd explicado com mais profundi-
DICA! dade no préximo capitulo, pode ser fundamental aqui.

Chegou a suavez. Monte uma proposta de trabalho para o Quadrante
C que contenha:

> 0 quevou fazer:

> Em que prazo:

> Qual é o meu objetivo:

> Qual é a minha meta:

As estratégias comerciais do Quadrante C tém como principais
vantagens:

« Aumenta o ticket médio;
+ Aumenta a fidelizagdo do cliente;

« Amplia o nivel de oferta da empresa.

Desenvolver as estratégias do Quadrante C é melhorar a performan-
ce da area comercial como um todo. Trata-se do melhor caminho nos
casos em que se tem clientes com um bom histérico tanto do ponto de
vista financeiro como da frequéncia de compra. E 0 melhor caminho
para consolidar a fidelizagdo.
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PASSO 4: Quadrante D

Por Gltimo, vamos analisar o movimento mais agressivo de todos - e
menos recomendado: o Quadrante D. Ele é formado pela busca por
novos clientes e simultaneamente pela busca de novos produtos e/ou
servicos, ou seja, consiste em buscar um cliente que eu nao tenho e
produtos e/ou servi¢os que eu nao domino. Percebe o risco?

QD = Clientes novos X Produtos e/ou servi¢cos novos

NOVAS

MERCADO

ATUAIS

ATUAIS /\ NOVAS

PRODUTO

Buscar um cliente novo com um produto novo é a Gltima estratégia
comercial recomendada. Ela exige grandes esfor¢os da empresa e da
equipe comercial, posicionando-a em um mercado no qual n3o esta
habituada. Na pratica, é surpreendente como muitos empresarios, ao
pensar em expandir vendas, colocam esse passo a frente dos anteriores.
Grande erro estratégico. Neste caso, para reduzir os riscos, a recomen-
dacdo é de que essa estratégia sé seja usada se tiver como apoio um
bom plano de negécios (business plan).

CAPITULO 6: COMO DESENVOLVER UMA ESTRATEGIA DE VENDAS?
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E como podemos estruturar um plano de negécios? Isso demandaria
um conteldo extenso e dedicado sobre o tema. Em linhas gerais, entre-
tanto, seria preciso aprofundar-se em uma pesquisa extensa e mapeada
de mercado e entender o perfil do cliente, buscado, assim como suas
preferéncias de consumo, definir e desenhar a estratégia comercial
e seus canais de vendas, posicionamento de marketing, projecdo de
vendas, estrutura operacional e projecao financeira com indicadores
de payback (retorno) e viabilidade.

Assim, com os quatro quadrantes da MEV completos, entendemos
que é possivel desenvolver estratégias comerciais completas e graduais,
com fases diferentes e progressivas, em sintonia com os objetivos es-
tratégicos propostos pelo planejamento da empresa.

O
Plano de nes®

MERCADO

ATUAIS

ATUAIS NOVAS

PRODUTO
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Para finalizar o capitulo, sdo trazidos os sete fundamentos da es-
tratégia de vendas na gestdo comercial.

1. Formacao da equipe
Contratar e demitir custa caro. Para reter talentos, é necessario
selecionar bem e capacitar a equipe desde o inicio. Ndo se pode
investir pouco em treinamento e limitar o prestigio do vendedor,
pois ele esta na linha de frente e cuida do bem mais valioso da

empresa: o cliente.
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2. Metas e objetivos
Uma equipe vencedora acredita nas ideias de seu lider quanto
a obtencdo de metas. Mas quando ele as define sem envolver o
time e ndo sabe transmitir a ideia de que é possivel conquistar
os nimeros previstos, normalmente os vendedores sabotam a
estratégia. E preciso apresentar fatos, histéricos de vendas, planos
de ac¢ao e trabalhar em conjunto.

3. Técnicas de vendas
O mercado exige vendas consultivas. Assim, as técnicas de ven-
das devem se voltar mais ao relacionamento com o cliente. Um
“tirador de pedidos” ndo sobrevive em um mercado em que ha
clientes mais exigentes e que querem ser notados, bem tratados
e ter seus desejos atendidos. O lider precisa ensinar sua equipe
a vender, entender e atender de forma eficaz.
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4, Atitudes e habilidades de vendas
Conhecimento técnico ndo basta; ensinar detalhes do produto
ou servico é importante se houver, sobretudo, pessoas automo-
tivadas, que demonstrem preparo, boa comunicacao e talento
para tratar das objecGes dos clientes. Um vendedor com 6timo
conhecimento de produto mas que nao tem carisma, bom rela-
cionamento e iniciativa ndo sera capaz de vender.

5. Motivacao
Entusiasmo, atitude positiva e vontade de vencer e ultrapassar
desafios e barreiras: esse clima favoravel comeca pelo lider da
equipe. Por isso, o gerente de vendas deve conhecer o ritmo de
cada vendedor e aquilo que o motiva, seu combustivel e causas
que o levam a agir. Nada motiva mais uma equipe do que desafios,
responsabilidades e ver seu “chefe” trabalhando junto com ela.
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6.

Gerenciamento

E preciso medir o desempenho individual e coletivo com con-
troles efetivos que permitam corrigir desvios ao longo de um
periodo, que pode ser um més ou trimestre. Se o lider ndo aplica
ferramentas de gestao, como mapas de oportunidades, pipeline
ou funil de vendas, previsdes por periodo e controles de agenda
e produtividade, ele fica refém de falsas expectativas vindas de
seus vendedores.

Resultado

Ao final do més, ndo adianta lamentar o resultado perdido. E
preciso monitorar durante o “tempo de jogo” e corrigir na hora
dointervalo (de uma semana para outra, por exemplo) aquilo que
estiver saindo do planejado: mensurar avancos, ajustar desvios
e definir novos meios serao os feitos mais importantes do estra-
tegista em vendas. Um lider completo precisa ter indicadores
em maos, uma equipe engajada, com atitude positiva e foco no
resultado, dia a dia, semana a semana, continuamente.
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CAPITULO ¥

COMO IMPLEMENTAR INDICADORES
DE DESEMPENHO DE VENDAS

!

v Como definiv ak el ?

“O que pode ser medido
pode ser melhorado”

(Peter Drucker)
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Para fazer uma boa gestdo de equipes comerciais, é preciso tomar
decisOes constantes, desenvolver estratégias e avaliar resultados. Nada
disso é possivel sem a matéria-prima de toda gestdo profissional: os
indicadores.

Mas como é possivel validar a assertividade de uma agdo sem indi-
cadores? Como desenvolver objetivos e metas sem que se tenha algo a
ser medido? Tal como o cockpit de um piloto de avido, o gestor comercial
deve ter a sua disposicdo um painel com varios indicadores para medir o
desempenho de vendas. Assim como um médico que avalia os exames
do paciente para saber qual remédio prescrever, o gestor comercial
precisa avaliar seu conjunto de indicadores para ter um diagnostico
preciso de quais pontos de melhoria devem ser trabalhados com sua
equipe comercial.
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Metas comerciais

Osindicadores andam sempre - obrigatoriamente - acompanhados
de um amigo fiel: as metas. De que adianta um indicador sem metas?
Um ndo vive sem o outro. Um indicador sozinho mostra uma informa-
cdo que s6 ganha valor quando o gestor aponta, junto com a equipe,
um objetivo, um norte, uma direcao que mostre aonde se quer chegar.

Alguns vendedores costumam se incomodar bastante com as metas.
Diz-se, porém, que ter uma meta é excelente, pois é libertador e balizador.
Na auséncia de metas, é ausente também uma referéncia de expecta-
tivas. O que é um resultado bom ou ruim? Nao se tem um referencial.

Com metas ndo ha discussao: se atingiu, estd bom; se nao atingiu,
precisa melhorar. Assim, os vendedores se livram de avalia¢oes subje-
tivas, sem critério claro e que variam com fatores de dificil previsdo. Ao
fim do més, um vendedor sem metas ndo sabe se o gestor esta satisfeito
ou nao com seu resultado, uma vez que nao houve alinhamento de
objetivos. Ainda, muitas vezes, um mesmo resultado pode ser bom em
um dia e ruim em outro.

Entdo, vendedor, lembre-se: a meta é a sua melhor amiga.

AMANHA
__________ .:'.'.':.. 4 -
i % HOJE
_— E i ONTEM
[

E COMO DEFINIR AS METAS?

Uma regra basica de definicdo de metas é que elas devem ser: sufi-
cientemente desafiadoras para que envolvam um esforco para atingi-las,
mas atingiveis para que nio sejam desestimuladoras. E nesse equilibrio
que mora a meta ideal.
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A meta deve levar em conta o histérico de resultados passados, as-
sim como refletir projecdes de crescimento futuro, cenario econémico
externo, inflagdo, capacidade produtiva e investimentos internos. Nao
é que para estipular metas e fazer previsoes seja preciso ter uma bola
de cristal; ninguém sabe o futuro. Ocorre que as metas devem ser muito
bem fundamentadas, embasadas em um raciocinio légico que dé supor-
te ao argumento principal de previsdo. Um indicio forte de que a meta
ndo seguiu boas premissas e deve ser revista é o fato de a empresa ficar
constantemente acima de 150% ou abaixo de 50% da meta.

Para ajudar os gestores, ha um modelo de construcao de metas
bastante difundido no mercado: a metodologia SMART.

META SMART

- v Que seja exclusiva, especial, particular.

Mensurével v Que possa medir, dimensionar, quantificar.

Atingivel v" Que seja possivel, alcancével, realizével.

Releva nte v Que seja importante, que mere¢a atencdo.

Temporal v Que tenha prazo definido, que tenha data.

INDICADORES COMERCIAIS

Neste capitulo, sdo apresentados 12 indicadores comerciais funda-
mentais para a gestdo de equipes comerciais. E claro que essa lista ndo
é exaustiva. Ha outros indicadores que podem ser relevantes depen-
dendo do modelo de negdcio. Além disso, com o desenvolvimento da
tecnologia e de novos canais de venda, novos indicadores sao criados
constantemente. Neste momento, contudo, ficaremos atentos a d(zia
apresentada a seguir.
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Vendas/Faturamento

0 que é?

Indicador definitivo e indispensavel para a area comercial. As vendas
devem, obviamente, medir quanto esta sendo vendido na empresa,
dentro do dia/semana/més/ano. Idealmente, quebras dessa informacao,
seja por produto/servico, por segmento de mercado e por vendedor/
regido, sao necessarias.

Aqui, algumas recomendacdes sdo validas. A primeira diz respeito
a entender se, no caso de sua empresa, o ideal é medir as vendas ou o
faturamento. O recomendado é que seja o faturamento quando os dois
momentos sdo iguais ou muito préoximos, como é o caso de uma loja,
bar ou um restaurante. Se esse prazo for mais distante, recomenda-se
que sejam usadas as vendas. E o caso de alguns negécios que vendem
hoje e possuem entrega programada para alguns dias ou semanas.

Outra recomendacao é nao ficar apenas com o indicador de vendas
em valor e usar também unidades ou quantidades. O valor sofre im-
pactos pontuais de inflagdao e pode levar ao erro se analisado sozinho.

Como calcular?

Como falamos, é importante medir as vendas em periodos especi-
ficos, como um dia, semana, més, trimestre ou ano. Faca separacoes
diversas, como por categoria, produto, segmento de clientes, vendedor,
etc. Importante sempre construir um comparativo das metas com o
resultado (previsto vs realizado).

Dica: monte um painel de vendas, um termdmetro comercial, que vai
de 0% a 100% da meta e fixe na parede do setor comercial. Conforme a
equipe for vendendo, ela pode ir pintando o painel e vendo a progressao
em direcdo a meta. Isso estimula o time, motiva os colaboradores. Vale
colocar um sino ao lado do painel para comemorar vendas efetivadas.
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Exemplo:
No més de margo, a empresa vendeu RS 100 mil, atingindo 108% da

meta estabelecida e ficando 15% acima do resultado do més passado.
Sendo assim, no trimestre, a companhia estd com 101% da meta alcan-
cada. Na linha de produtos X, foram vendidos 20% acima da meta; na
linha, 10% acima. Na linha Z, porém, as vendas ficaram abaixo, faltando
5% para que a meta fosse atingida.

CAPITULO 7: COMO IMPLEMENTAR INDICADORES DE DESEMPENHO DE VENDAS



Ticket médio

0 que é?

O ticket médio é um indicador bastante usado pela gestdo comer-
cial. Ele demonstra qual é o valor médio de vendas por cliente de uma
empresa ou de um determinado produto. Com ele, é possivel ter muitas
informacodes, como o entendimento de como anda a venda do mix de
produtos de uma companhia, se esta concentrada em poucos produ-
tos ou em varios. Pode-se também entender se ha oportunidades para
aumentar as vendas sem que seja preciso conquistar novos clientes,
apenas vendendo mais para a base atual.

No setor de varejo e restaurantes, essa informacao é indispensavel.
Um restaurante com ticket médio baixo pode indicar um baixo consumo
de bebidas e sobremesas ou de pratos de maior valor. Isso demonstra
uma oportunidade grande de aumentar o valor por cliente e abre ca-
minho para a¢oes comerciais direcionadas.

Isso também serve para um varejo como uma loja de calgcados. Um
ticket médio baixo pode indicar que os produtos vendidos sdo os de
menor valor e, ao avaliar, sdo descobertas oportunidades de venda de
um sapato de maior valor ou, ainda, possibilidades de incremento na
venda de artigos complementares, como cintos, meias e bolsas.

Como calcular?

O calculo é simples: basta somar as vendas totais em um determi-
nado periodo e dividir pelo nimero de clientes desse mesmo periodo.
Recomenda-se misturar periodos conforme a duragao do ciclo comercial.

Exemplo:
Durante o més de janeiro, uma hamburgueria teve um ticket médio

de RS 35,20 por pessoa, uma reducdo em compara¢do com o periodo
anterior. Isso pode indicar que as pessoas consumiram mais o ham-
bdrguer mais barato do cardapio, o cheeseburger. E preciso intensificar
a visibilidade das op¢des de valor maior e reforcar com os garcons o
incentivo ao consumo de bebidas, batatas fritas e sobremesas.
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Novos clientes

0 que é?

E muito comum que os gestores digam que a equipe comercial deve
buscar e conquistar novos clientes. Mas é igualmente comum as em-
presas nao monitorarem essas conquistas com um indicador. Uma vez
que um objetivo consiste em uma definicao - buscar novos clientes, por
exemplo -, é obrigatério, como visto anteriormente, criar uma forma de
mensurar se tal objetivo esta sendo atingido.

Como calcular?

E fundamental que os critérios que qualificam um novo cliente sejam
definidos de maneira clara. O que sera levado em conta: apenas a pri-
meira compra ou compras recorrentes? Considera-se que um cliente foi
conquistado apenas quando ele conclui a compra? Importante que haja
essa definicdo antes do inicio do acompanhamento. Recomenda-se tam-
bém que esse indicador seja medido em quantidade e valor monetario.

Exemplo:
A empresa Novo Horizonte estabeleceu como meta anual agregar em

sua carteira 100 novos clientes, o que traria um incremento de R$ 200 mil
em faturamento adicional. Ao final do periodo, a empresa conquistou
120 novos clientes e aumentou RS 240 mil em faturamento. A empresa
superou a meta em 20% em comparagao com a previsao inicial.
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Origem dos clientes novos

0 que é?

Imagine a seguinte situacao: sua empresa tem um resultado exce-
lente de vendas e consegue conquistar 20 novos clientes. Vocé deseja
reproduzir o sucesso no futuro repetindo as estratégias que deram certo
e que trouxeram novos clientes. Acontece que vocé ndao sabe como esses
novos clientes foram conquistados e de onde eles vieram, por quais
canais, de que forma eles chegaram até a sua equipe comercial. Como
é possivel reproduzir algo que nao se sabe como ocorreu?

Essa é aimportancia deste indicador. Como visto no terceiro capitulo,
sobre o funil de vendas, ha varios caminhos para alimentar esse funil. O
cliente pode ser fruto de agdes de prospeccao e captacao diversas: mar-
keting digital, indicacao de clientes, indicacao de parceiros, networking,
prospeccao direta, eventos, clientes inativos, entre outras.

Cada canal deve ser acompanhado de perto. A analise de quais deles
tém os melhores resultados traz mais oportunidades e promove um
retorno sobre investimentos mais interessante. Esse indicador pode
despertar decisdes importantes, como investir mais em um determinado
canal, alinhar a estratégia para que se tenha mais resultados em outro
ou até mesmo parar de investir em um deles.
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Como calcular?

Antes de tudo, é preciso padronizar as origens de captacao, criando
um modelo padrao a ser seguido, com um glossario claro para a equi-
pe comercial. Ndo subestime essa etapa, pois vocé corre o risco de ter
varias classificagGes subjetivas que, juntas, ndo podem ser agrupadas
para formar um indicador.

Esseindicador pode ser apenas sobre as vendas fechadas, em quan-
tidade e valor, como também sobre as oportunidades geradas dentro do
funil,independentemente de terem se transformado em vendas ou nao.

Exemplo:
Neste ano, dos negdcios fechados de uma empresa, 45% tiverem

origem nas campanhas de marketing digital, 30% vieram de indica¢oes
de clientes e 25% chegaram por prospeccao direta ativa da equipe co-
mercial. Nas oportunidades de negdcios, 80% vieram pelo marketing
digital, mas essa origem tem uma conversdo menor em negdcios em
comparagao com outras fontes de captacao.
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Metas do funil

0 que é?

No terceiro capitulo deste livro, os leitores conheceram o funil de
vendas e suas etapas. Uma vez que o funil de vendas esta desenhado
e definido, o proximo passo é desenvolver uma forma eficiente de mo-
nitorar as oportunidades em cada etapa, bem como de que forma elas
convertem no caminho do funil.

Com isso, é possivel avaliar alguns indicadores, sendo o primeiro
deles a taxa de conversao em cada etapa. Saber o percentual que cada
etapa converte possibilita a criacdo de estratégias para atuar de forma
a melhorar a conversdo de uma etapa especifica e, assim, aumentar os
resultados de fechamento.

Com essa informacado, é preciso definir e acompanhar as metas de
conversao em cada etapa para construir o caminho para a equipe co-
mercial atingir o resultado desejado. Se o colaborador sabe que venda
é conversao, ele entende que é preciso atingir metas intermediarias e
para de focar apenas no resultado final, que vira consequéncia.

O indicador também permite medir a qualidade dos leads gerados
e como eles qualificam o processo comercial.

Como calcular?

Com as etapas do funil definidas, converse com a equipe comercial
para determinar quando uma oportunidade avanga no processo. Ao
final de um periodo, contabilize quantas oportunidades em quantidade
ou valor avangaram em cada etapa e, assim, calcule percentualmente
a taxa de conversao.

Exemplo:
Umaimobiliaria recebe mensalmente, pelos canais digitais, 600 lead's

(oportunidades de negdcios). Esses leads geram, em média, 80 visitas
a imoveis (13% de conversao) e, por consequéncia, essas visitas tém
como resultado 30 propostas (37% de conversao). Das propostas feitas,
metade significa negocio fechado - 15 propostas (50% de conversao).
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Temperatura dos negécios

0 que é?

Em determinado momento, é comum que a empresa tenha varios
negocios em andamento, ativos no funil comercial. Com isso, cresce a
importancia de uma ferramenta de qualificacdo desses negdcios com
o intuito de classificar a prioridade, a fim de direcionar a atencao da
equipe comercial e, principalmente, trazer mais clareza sobre quais
deles sdo oportunidades mais proximas do fechamento, que tém mais
chances de conquista.

Isso ajuda o vendedor a definir prioridades, gerenciar tarefas, prazos
de contato e estimar suas chances de fechamento, conseguindo fazer
uma previsao mais assertiva de sua tendéncia de fechamento de vendas.

Imagine uma empresa que tem milhdes de reais em negdcios em fase
de orcamento e, com isso, acredita que facilmente vai atingir suas metas.
Ao classificar a temperatura deles, contudo, percebe que apenas uma
pequena parte desses negdcios € quente, ou seja, com boas chances de
fechamento no més corrente. Avisao gerencial muda nessa perspectiva.

Como calcular?

Diz-se que os negdcios tém “temperaturas” porque é um padrdo do
mercado classifica-los como quentes, mornos e frios. Atemperatura do
negocio varia conforme duas variaveis: a proximidade da decisédo de
fechamento vs a certeza de ganho do negdcio. Quanto mais perto de
“quente”, maiores as chances de vitoria.

Importante, contudo, ter cuidado, pois as duas variaveis sao igual-
mente determinantes na temperatura de um negdcio. Mesmo que a
vitoria seja praticamente certa, se o negocio for concretizado somente
em alguns meses, ele é considerado frio, tornando-se quente quando a
data de conclusdo estiver proxima. Isso também vale para um negécio
que deve ser concluido ainda hoje, mas que tem poucas chances de fe-
chamento. Ele segue frio, independentemente da urgéncia de negociagao.

Dicaimportante: atemperatura do negdcio é uma avaliacdo subijetiva,
estando a critério da percepg¢ao do vendedor com base no histérico dos

CAPITULO 7: COMO IMPLEMENTAR INDICADORES DE DESEMPENHO DE VENDAS



clientes e nas informacdes que ele recebe (nesse caso, é importante o
monitoramento constante do follow-up do cliente). Como gestor, vocé
deve apenas tomar cuidado para que o vendedor nao seja muito con-
servador (classificando todos os negdcios como frios) ou muito otimista
(classificando todos os negdcios como quentes). E bom também terem
mente que a temperatura é uma fotografia e muda de forma constante e
rapidamente. Um negdcio que neste momento é quente pode se tornar
frio em poucos minutos caso o comprador sinalize que nao deve tomar
uma decisdao em breve.
Uma tabela para ajudar a calcular o indicador:
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Proximidade de Conclusao

Exemplo:

Uma empresa esta hoje com R$ 5 milhGes de orcamentos em aberto,
em fase de negociacdo e aprovagao. Desse valor, R$ 500 mil sdo classifica-
dos como orcamentos quentes, com boas chances de fechamento. JA R$
1,5 milhdo é considerado morno RS 3 milhdes sdo definidos como frios.
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CAC

0 que é?

“CAC” é umassigla para “Custo de Aquisicado de Clientes”. Sabe-se que
para cada cliente conquistado houve necessariamente um investimento
comercial e de marketing. Esse montante vai desde despesas diretas,
como viagens e material de comunicacdo, até indiretas, como a hora da
equipe comercial e investimentos comerciais e de marketing.

Todo investimento feito sugere uma forma de medicao de retorno.
Dai aimportancia do CAC. E preciso, como gestor, ter clareza de quanto
custa para a empresa adquirir cada cliente, para direcionar investimen-
tos, medir o retorno deles e buscar eficiéncia nos gastos.
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Como calcular?
E uma férmula simples:

GASTOS COM

CAC — MARKETING E VENDAS

NUMERO DE NOVOS CLIENTES
CONQUISTADOS

Em “gastos com marketing e vendas”, lembre-se de colocar todas as
despesas, sem excecdo. Sdo exemplos de despesas: salarios das equi-
pes de marketing e vendas, despesas com eventos ou participacao em
feiras, capacita¢Oes, despesas com transporte, viagens, combustivel,
telefonia, softwares especificos, despesas de pesquisas de marketing,
investimentos em publicidade e midia e comissGes de vendas.

Determine um periodo, que varia conforme seu ciclo de vendas, e
aponte quantos clientes novos foram conquistados. Acompanhe esse
indicador periodicamente.

Exemplo:

Durante esse ano, uma empresa investiu em marketing e vendas
um total de R$ 1 milhdo. No mesmo periodo, foram conquistados 400
novos clientes.

CAC =RS$ 1 milhdo /400 =RS 2,5 mil
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LTV

0 que é?

A sigla “LTV” vem do inglés “Lifetime Value”, que significa o valor
do tempo de vida de um cliente. O LTV representa quanto um cliente
deixa para a empresa em valores monetarios durante o periodo em que
se relaciona com ela. Quanto mais o cliente gastar em cada compra e
quanto mais tempo ele for fiel a empresa, maior o LTV.

Esse indicador anda junto com o CAC, pois o CAC nunca pode ser
maiordo que o LTV. Viade regra, o LTV deve ser ao menos de trésacinco
vezes superior ao CAC para que o resultado da empresa seja positivo,
considerando todas as outras despesas envolvidas no negécio.

CUSTO DE VS RETORNO AO
AQUISICAO ) LONGO DO TEMPO

3X

D

BREAK-EVEN
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Como calcular?

Se sua venda é recorrente, ou seja, se o seu cliente paga uma men-
salidade, o LTV é calculado simplesmente pela multiplicacdo do tempo
médio em meses que um cliente fica na empresa com o ticket médio
mensal dessa mensalidade. Se a sua empresa nao tem venda recorrente,
vocé precisa calcular quanto, em média, um cliente novo gera de re-
ceitas ao longo de todo o tempo em que permanece como seu cliente,
que pode ser apenas o tempo de uma compra pontual ou de algumas
compras ao longo de meses ou anos.

Exemplo:
A empresa Software Plus cobra um ticket médio mensal de RS 2 mil

por cliente e, em geral, os clientes permanecem na empresa por 18
meses. Sendo assim, o LTV é de 18 x RS 2 mil = RS 36 mil.
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NPS

0 que é?

O Net Promoter Score (NPS) é uma métrica de satisfacdo que tem
como objetivo medir o grau de lealdade dos clientes das empresas de
qualquer segmento, trazendo reflexos da experiéncia e satisfacdo dos
clientes. Trata-se de um indicador-chave de performance amplamente
utilizado em virtude de sua simplicidade, confiabilidade e flexibilidade.
O NPS revolucionou os modelos de pesquisa de satisfacao de clien-
tes, substituindo os métodos de pesquisa mais obsoletos que, em sua
maioria, tornam as pesquisas de pos-venda longas, cansativas e chatas
para o cliente.

O NPS virou um indicador forte até mesmo no mercado financeiro,
direcionando investidores para comprar acdes de empresas com base
apenas em seu NPS.

Como calcular?

E preciso aplicar, no processo de p6s-venda, uma Unica pergunta,
definitiva para o calculo desse indicador: “em uma escala de 0 a 10,
quanto vocé recomendaria a nossa empresa para um amigo?”.

Com as respostas consolidadas, é preciso classificar os clientesem uma

M«

dessas categorias: “detratores”, “passivos” e “promotores”, sendo que:

+ 0-6:detratores
« 7-8:passivos
« 9-10: promotores

Adicione o total de respostas conforme cada grupo e divida o total
do grupo pelo niimero total de respostas da pesquisa para obter a
porcentagem. Agora, subtraia a porcentagem total de detratores da
porcentagem total de promotores: o resultado é a sua pontuagdo do
NPS. O Net Promoter Score é sempre exibido como um nimero inteiro
em vez de uma porcentagem - e, sim, é possivel ter um NPS negativo,
ja que a pontuacgdo pode variar de -100 a +100.
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Net Promoter Score
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NPS= %2 - %®

As notas médias podem variar de acordo com o ramo de atuagao de
empresa, mas é possivel estabelecer, de modo geral, a seguinte escala
de classificacao:

o Excelente - NPS entre 75 e 100

C

e Muito bom - NPS entre 50 e 74
« Razoavel - NPSentre 0 e 49
e« Ruim-NPSentre-100e-1

Exemplo:
A pesquisa foi aplicada com 100 clientes, obtendo-se o seguinte

resultado:
+ 10 respostas estavam na faixa de 0-6 (detratores) - 10%

+ 20 respostas estavam na faixa de 7-8 (passivos) - 20%

« 70 respostas estavam na faixa de 9-10 (promotores) - 70%

Agora, deve-se subtrair os 10% detratores dos 70% promotores,
chegando a 60%. Com isso, o NPS é 60, um valor considerado bom, mas
que pode ser melhorado. E preciso, desta forma, entrar em contato com
os detratores e passivos para entender os motivos de suas avaliagdes e
montar um plano de a¢cao de melhoria.
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Churn

0 que é?

O churn nada mais é que uma métrica que indica a taxa de cancela-
mento de clientes em um determinado periodo, ou seja, quantos clientes
a empresa perdeu. Perder clientes é natural, mas essas perdas devem
ser monitoradas com base em um indicador para que os motivos sejam
compreendidos. O churn é aplicavel apenas para empresas com vendas
recorrentes, clientes assinantes ou mensalistas.

Em alguns segmentos, como telefonia/internet e locagdo de imdveis,
o churn é umindicador fundamental na gestdo de negdcio. Ndo adianta
a equipe comercial ter agressividade e conquistar novos clientes men-
salmente se esse mesmo ndmero - ou mais - é cancelado no mesmo
periodo. Assim, ndo ha crescimento liquido algum.

Como calcular?

Para calcular o churn, basta dividir a quantidade de clientes perdi-
dos até o final do periodo pelo total de clientes que chegaram nesse
mesmo periodo. Importante entender que em alguns negdcios a perda
de clientes é completamente natural, devendo apenas haver o controle
para se certificar de que o valor ndo é alto e que ha crescimento liquido
de carteira.

Exemplo:
Uma imobiliaria conquistou, com novas locag¢des, 250 clientes no ano.

Nesse mesmo periodo, seu churn foi de 20%, perdendo 50 clientes da
carteira. Houve, portanto, uma reducdo percentual, ja que foram perdidos
menos clientes percentualmente em compara¢ao com o ano anterior.
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Motivos de perda de negdcios

0 que é?

Anteriormente, foi visto que o processo de vendas é chamado de
funil de vendas porque ele tem uma conversao natural no processo, que
vai se afunilando conforme etapas sdo percorridas. Significa que negé-
cios sdo perdidos em varias fases, alguns ainda na prospecgao, outros
na qualificacdo ou na negociacdo. Apesar de sabermos que isso é um
processo natural e que nenhuma empresa tem 100% de conversao, é
fundamental que o gestor saiba os motivos de perda de alguns negdcios
no funil, para que possa atuar ativamente no intuito de mitigar esses
problemas e melhorar a conversao de negdcios.

Esse indicador avalia, justamente, os motivos de perda de negdcios.
Com ele, é possivel agir de forma mais assertiva na melhoria do processo
comercial. Se o motivo maior for o preco, podemos entender se estamos
competitivos no mercado em comparagdao com os concorrentes, se es-
tamos atuando dentro do perfil correto de cliente (PCl) ou, ainda, se a
equipe comercial esta apresentando os beneficios do produto/servico
de forma adequada. Se o motivo de perda for o prazo de pagamento,
podemos ver se conseguimos formas de financiar o cliente. Se for prazo
de entrega, verificaremos de que forma podemos antecipar pedidos e
assim por diante.

Um ponto de atengdo quando se fala desse indicador se refere ao
gestor ter a consciéncia de que tal indicador é subjetivo: trata-se de
uma percepc¢ao do vendedor que pode nao refletir exatamente o motivo
real do declinio por falta de entendimento por parte dele. Outro risco
é que ele ndo reflita a realidade, uma vez que quem avalia é o proprio
avaliado - o vendedor -, que tem a tendéncia de apontar motivos que
nao estavam sob seu controle.
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Como calcular?

Antes de tudo, é necessario determinar com clareza onde o indicador
sera aplicado, em qual etapa do funil. Recomenda-se que seja utilizado
na fase de negociacdo, na qual muitos negdcios sdo perdidos. Pode ser
usado também na fase de prospeccdo, entre a qualificacdo e o agen-
damento de visita.

O préximo passo - muito importante - é categorizar os principais
motivos de perda, de forma a criar padroes para a equipe comercial, nao
deixando o indicador muito aberto de modo a impossibilitar o agrupa-
mento de respostas. Crie de cinco a 10 motivos padrao. Em seguida, faca
um treinamento com a equipe comercial, explicando como enquadrar os
motivos de perda em cada uma das categorias, para evitar classificagoes
erréneas. Comece, entdo, a coletar as informacdes, exigindo que sejam
apontados os motivos para todos os negocios perdidos.

Exemplo:
No més de abril, dos orcamentos negociados, apenas 20% foram

convertidos, sendo que 80% foram declinados. Os principais motivos
de perda foram o preco (35%), prazo de pagamento (30%) e o prazo de
entrega (25%).
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Positivag¢do

0 que é?

A positivagdo é um indicador muito usado em equipes comerciais,
principalmente em empresas que vendem para o varejo. Ele também
é conhecido em alguns mercados como NCC, que significa “nimero de
clientes convertidos”.

Esse indicador avalia o nUmero de clientes que tiveram vendas con-
cretizadas em um determinado periodo - em geral, mensalmente. Pode
ser avaliado por empresa, produto, regido ou até mesmo por vendedor.
Ele serve para entender frequéncia de compra da carteira total ou até
mesmo para entender o comportamento de alguma linha de produtos.

Ajuda, ainda, na avaliacao de vendedores, que podem nao estar atin-
gindo metas de forma consistente porque vendem muito em um més,
estocando de forma inadequada o cliente, 0 que causa uma reducao de
vendas no més seguinte, com clientes retornando apenas no proximo. Se
o nimero de clientes positivados de um vendedor cair, pode significar
que o colaborador estad dando atencdo somente aos clientes maiores e
deixando de lado os demais.
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Como calcular?

Essa métrica deve ser avaliada por niimero de clientes - e ndo pelo
nimero de pedidos. Por exemplo, se um cliente faz trés compras duran-
te 0 més, teremos a positivacao de apenas um cliente. Devemos olhar,
entdo, quantos clientes compraram da empresa naquele més. A analise
ficaainda mais completa quando olhamos o total da carteira anual, por
exemplo, comparando a positivacdo de um més especifico.

Exemplo:
No més de setembro, o vendedor Sérgio positivou 58% de sua car-

teira de clientes, sendo que a meta mensal era 70%. Em relagao ao mix
de produtos, porém, Sérgio conseguiu positivar 90% dos clientes em
setembro, com todas as cinco linhas de produtos.

Neste capitulo, foram reunidos alguns dos principais indicadores
comerciais utilizados no mercado. A recomendacao é que vocé pro-
cure aqueles que mais se adequam a realidade do seu negdcio. Uma
dica importante é introduzir novos indicadores aos poucos, para que a
empresa possa ir se acostumando com eles e nao tenha um excesso de
informac0es que ndo sejam agregadas a gestao.
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No capitulo anterior, foi abordada a importancia de nortear e medir
o resultado de vendas por meio de indicadores, com a conclusao de que
vender bem é um dos pontos que fazem uma empresa ser bem-suce-
dida. Esse resultado, porém, é fruto de um trabalho arduo da equipe
comercial, levando constantemente ao questionamento:

SEUS VENDEDORES ESTAO PREPARADOS E MOTIVADOS PARA
VENDER MAIS E MELHOR? COMO ANDA A QUALIFICACAO DO
SEU TIME? A EQUIPE TEM ATINGIDO METAS?

Independentemente do estagio em que se encontra a sua equipe
comercial, o aprendizado continuo é fundamental, pois o mercado esta
em constante transformacao, sendo cada vez mais competitivo. Quem
ndo se atualiza ou se especializa, fica fadado ao fracasso. Nesse cenario,
o treinamento em vendas é essencial.

Uma capacitagao eficaz permite aumentar os conhecimentos, as
habilidades e a motivacao de vendedores, impactando diretamente na
performance individual e da empresa.
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ACREDITE, VENDER E UMA ARTE!

T

Vender é uma arte. A magia da venda ocorre quando ela é realizada
por pessoas apaixonadas por aquilo que fazem, que conhecem profun-
damente o que estdao vendendo e que transformam as vendas em uma
realizacdo pessoal diaria.

Vender exige autoconfianca, conhecimento, embasamento e uma
comunicagao assertiva. Para isso, é preciso ter uma equipe bem capa-
citada e que esteja em constante evolugao.

Treinamentos de vendas sao eficazes, ja que assim que vocé o conclui,
pode aplicar todas as técnicas aprendidas imediatamente.
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Permita-se ter uma preparacao voltada a um mercado competitivo:
VOCé ja parou para pensar que seu concorrente esta visitando seu cliente?
E se ele estiver mais preparado que vocé? E se tiver mais ferramentas e
técnicas de vendas para fechar negdcios com seus prospectos ou clientes?

O QUE E TREINAMENTO DE VENDAS?

O treinamento é um meio sistematico para transferir ao time comer-
cial as melhores praticas que envolvem o processo de vendas, para que,
dessa forma, a equipe possa aprender a executar atividades de forma
rapida e eficaz, promovendo aumento da produtividade, otimizagdo de
tempo e recursos. A capacitacdo deve focar no desenvolvimento técnico,
comportamental e motivacional da equipe, de modo a fornecer conhe-
cimento pratico sobre metodologias, técnicas e ferramentas que irdo
potencializar a assertividade dos profissionais em cada etapa, desde o
primeiro atendimento até o pos-venda.
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COMO E FEITO UM TREINAMENTO DE VENDAS DE SUCESSO?

Muitos treinamentos de vendas langam mao de um visual glamoroso,
com 6timo coffee break, ambiente descontraido e um profissional muito
carismatico. Ao final do evento, entretanto, muitas vezes os vendedores
saem com a sensac¢ao de que ouviram “mais do mesmo”, sem nenhum
conhecimento novo efetivo e relevante. Vocé também ja passou por
situacao semelhante?

Quando nos voltamos ao dia a dia, a rotina comercial, onde o desafio
é vender bem e atingir as metas que foram definidas, chegamos a con-
clusao de que para promover conhecimento, desenvolver habilidades
e motivar o time, é necessario capacitar a equipe de fato. Para que isso
seja possivel, independentemente do formato que sera disponibilizado,
é preciso seguir um processo, dividido em quatro grandes blocos:

CAPITULO 8: TREINAMENTO EM VENDAS
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1. Analise das necessidades de treinamento;

2. Desenho e implementacao de um plano de treinamento com
foco no que é preciso desenvolver;

3. Avaliacao dos resultados;

4. Analise e desenho da solucdo.

POR QUE INVESTIR EM FORMAGCAO DE VENDEDORES?

Vender é resolver o problema de alguém. Assim, o treinamento é a
ferramenta ideal para auxiliar os vendedores a entender as dores dos
consumidores, apresentar a solucao, antecipar-se e exceder as neces-
sidades daqueles que compram.

Para desempenhar esse papel com exceléncia, vendedores precisam
de preparo. Investir em formacado é essencial para o sucesso de qualquer
profissional.

Apesar de o cotidiano ensinar muito, ha alguns pontos que s6 um
treinamento podera oferecer, como:

« Novas técnicas e métodos de abordagem;
« Duvidas sobre o cenario atual e apresentacdo de tendéncias;
« Técnicas de motivacdo e engajamento do time;

« Treinamento de novos vendedores;

Apresentacao de novas ferramentas de vendas.
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Ha um entendimento consolidado de que se a pessoa tem caracteris-
ticas pessoais que favorecem o desenvolvimento de um talento voltado
a atividade comercial, entdo o treinamento de vendas sera o diferencial
que convertera essas caracteristicas em talento e as desdobrara em
resultados positivos.

Desta forma, o treinamento pode ser definido como um programa
planejado dentro da organizacgao, que se esforca em realizar mudancgas
relativamente permanentes no conhecimento dos vendedores, em suas
habilidades, atitudes e comportamento, na busca pelo aumento da pro-
dutividade da area, melhoria da moral da equipe, reduc¢ao do turnover,
estreitamento das relacées da empresa com o cliente e maior eficacia
na gestao.

Fazer um bom treinamento de vendas é uma excelente forma de se
atualizar. Um vendedor que trabalha motivado tem resultados maiores
e melhores.
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Todo treinamento de vendas conta com uma parte motivacional. E
justamente esse fator que faz com que o time saia da capacitacao com
garra para alcangar novas metas rapidamente.

Também ndo se esqueca daimportancia do networking: nada melhor
do que conhecer outros profissionais do mercado para fazer negécios e
vender mais, certo? Vendedor ama conversar com vendedor.

Ninguém chega a primeira posicdo do pddio sem esforco e muito,
mas muito treino. Se vocé quer ser e estar sempre entre os melhores,
esteja preparado para se capacitar e buscar aperfeicoamento continuo.
Considere que o treinamento dos seus vendedores serve como um ala-
vancador crucial de vendas e resultados.
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O que sua empresa faz quando um cliente fecha uma compra? Recor-
re a esfera interna com as politicas padrbes de atendimento, deixando
seguir o fluxo normal, partindo automaticamente para outras vendas,
sem procurar estreitar relagdes com a¢des de pos-venda? Ou todo cliente
passa a ser considerado especial, havendo um acompanhamento proximo
e construcao de relacionamento? O que sua empresa faz?

Esse questionamento ndo é aleatorio. Relatdrio do Sebrae Inteligéncia
Setorial (SIS) sobre fidelizagdo e retenc¢ado de clientes revelou que 85%
das empresas brasileiras nunca fizeram nenhuma agéo de pés-venda
e, mais impactante ainda, que 70% das empresas brasileiras nao
possuem sequer um cadastro de clientes!

=
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Na contramao, segundo dados da Amdocs, corporacao especializada
em sistemas e servicos de experiéncia do cliente, 64% dos consumido-
res estariam dispostos a compartilhar suas informagdes para receber
orientacdes mais adequadas por parte das empresas.

Pesquisas demonstram que as companhias perdem entre 8% e 12%
de seus clientes anualmente, ou seja, apos cinco anos, uma empresa
pode perder ou trocar 50% dos clientes, sendo que para 70% destes
o motivo é o relacionamento.

CAPITULO 9: COMO FIDELIZAR OS CLIENTES E TRABALHAR O POS-VENDA

145



VOCE SABE QUAL E O ESFORGCO QUE A EMPRESA PRECISA FAZER
QUANDO HA UM CLIENTE INSATISFEITO?

Estudos de Ruby Newell-Legner apontam que para cada experiéncia
negativa, a empresa precisa compensar com 12 experiéncias positivas.

COMO O CONSUMIDOR PREFERE SER ATENDIDO PELAS EMPRE-
SAS?

De acordo com pesquisa da Amdocs, a preferéncia do publico esta
bem dividida: 50% gostam dos meios de atendimento tradicionais,
como telefone, e 50% preferem os meios considerados alternativos,
como Facebook e Twitter. Ocorre que quando precisam, de fato, resol-
ver algo, 68% dos clientes recorrem diretamente ao meio alternativo,
por ndo terem a sua disposicao
imediata um meio para falar ao
telefone com um atendente.
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COMO O CLIENTE SE SENTE?

Segundo a consultoria empresarial McKinsey & Company, 70% da
experiéncia de compra de um cliente tem como base a forma como ele
é tratado, desconsiderando produto e preco. E nove em cada 10 clien-
tes ndo se importariam em pagar mais caro pelo produto se tivessem
atendimento melhor.

Valorizar e dar atencdo ao cliente, portanto, é fundamental para
que ele volte a adquirir o seu servigo ou produto. Além disso, um con-
sumidor bem atendido pode atuar como divulgador, o que aumenta a
visibilidade do seu negocio.
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QUE IMPORTANCIA O CLIENTE DA PARA O ATENDIMENTO?

Se durante o servigo vocé resolver um problema a favor do seu cliente,
as chances de ele voltar a fazer negdcios com a sua empresa é de 70%,
pontuou estudo da consultoria Lee Resources International.

=

O QUE SIGNIFICA O POS-VENDA?

O poés-venda consiste em um conjunto de medidas e estratégias
para auxiliar o consumidor nos momentos seguintes a compra. A etapa
é importante para garantir a satisfacdo do cliente, uma vez que, com
um suporte adequado, a experiéncia do consumidor com o produto
ou servico contratado é melhorada, podendo facilitar o caminho para
arecompra.
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COMO FAZER UM POS-VENDA?

E preciso considerar que o pés-venda é t3o - ou mais - importante
quanto as outras etapas do processo comercial. Assim, marque presenca
na rotina de seus clientes e sempre seja lembrado! O servico de pds-venda
tem como funcao dar suporte ao cliente. Suas principais atribuicdes sao:

+ Solucionar problemas/davidas do consumidor com os produtos/
servigos;

« Construir um relacionamento com os clientes;
« Fidelizar o pUblico comprador;
+ Estimular novas compras;

+ Fortalecer a marca para os clientes em potencial.

Importante ressaltar que, dependendo do porte de sua empresa, o
pos-venda pode ser executado tanto pela equipe de vendas que fechou o
negocio quanto por uma estrutura separada, uma equipe especializada
no atendimento do novo cliente. Em ambos os casos a comunicacgao é
extremamente importante.
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Na primeira situacdo, quando o processo de pos-vendas é realizado
pela prépria equipe comercial, o vendedor segue com suas atividades
de rotina: prospectando, visitando clientes, dando telefonemas, pre-
parando propostas e apresentacoes. Para isso, ele precisa ter todos os
dados dos clientes organizados, histéricos atualizados, visao do funil
de vendas e outras informacGes a mao para conseguir realizar essas
duas tarefas sem se complicar. Diante do alto volume de atividades, nao
havera como fazer um pés-venda eficiente sem contar com um sistema
de dados estruturado e completo, uma ferramenta de gestao comercial
que ajude a manter o follow-up em dia.
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No segundo caso, como ha equipes separadas - uma focada em
acOes de pds-venda e outra em vendas -, é fundamental que os dois
times se comuniquem de forma agil, trocando informacdes atualizadas
e em tempo real, algo que um bom sistema de CRM pode proporcionar.

il

i
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Pensando nisso, preparamos uma lista com dicas de como fazer um
p6s-venda eficiente, levando em conta um bom acesso a informacdo
para manter seus clientes satisfeitos:

1. Resolver duvidas/problemas com proatividade: é no momento
em que o cliente apresenta uma reclamacao ou problema, depen-
dendo de como a empresa tratar a questao internamente, que
um vinculo sera gerado. Se o consumidor se tornar prioridade e
asolucdo for agil, ele ficara satisfeito e permanecera na empresa;
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2. Bom atendimento: um bom atendimento nao ocorre apenas
navenda, mas em todas as etapas posteriores de entrega e pds-
-venda. Cordialidade, agilidade e empatia sao fundamentais;

3. Pesquisade satisfa¢ao: o que ndo é medido ndo pode ser melho-
rado. Portanto, crie canais abertos de feedback com indicadores
claros e periodicidade definida;

4. Superar expectativas: atender as expectativas do cliente é o
minimo que se espera. Supera-las, porém, é o que vai fideliza-los.
Sempre procure o “algo a mais” que vai surpreender e encantar;

5. Construindo relagoes duradouras: ndo pense apenas no curto
prazo, com o objetivo de, somente, bater uma meta ou se livrar
de um problema. Entenda que relagdes duradouras também
trarao resultados duradouros.

Para manter o relacionamento com os clientes e desenvolver no-
vas oportunidades, deve-se considerar alguns pontos no processo de
pos-venda:

« Aproveite seus contatos para ratificar a boa decisao do cliente;
« Demonstre interesse sincero por ele;

« Escute muito, principalmente as criticas;

+ Invista na rede;

« Jamais divulgue problemas da empresa;

« Mantenha seus clientes bem informados;

+ Mantenha uma agenda atualizada sobre seus clientes;

« Proponha para a empresa um programa que premie clientes mais
antigos, aqueles que compram mais e com maior frequéncia;

+ Seja ético sempre!
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Mas o mais importante é se lembrar de que uma venda nunca ter-
mina.
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Em 2019, tive uma experiéncia muito positiva com o lancamento
do livro “Impulsione e Transforme seu Negocio”, no qual abordei temas
abrangentes dos cinco pilares de uma empresa, embasados na metodo-
logia exclusiva praticada pela JM Consultoria, ampliando o conhecimento
de muitos empresarios. Conclui, entdo, que seria de fundamental im-
portancia aprofundar a questao do pilar comercial, por ser, justamente,
onde tudo comega. Assim, resolvi escrever este segundo livro.

Sdo mais de 17 anos atuando como consultor em gestao estratégica,
vivenciando junto a empresarios os desafios de manter suas companhias
atualizadas, competitivas e com crescimento sustentavel. Por isso,
produzir esta obra sobre vendas se tornou uma tarefa prazerosa, pois
escrever é rememorar e descrever as implementagGes que oriento as
areas comerciais, o que tem dado muito certo e alcado organizacbes a
um crescimento jamais experimentado.

E facil? Obvio que ndo! Trata-se de uma tarefa ardua, que exige
mudanca de cultura, foco e disciplina. E uma construcao feita no dia a
dia, como foi explicado ao longo dos nove capitulos que vocé leu. Para
funcionar, entretanto, é preciso ter um time coeso, motivado e capaci-
tado para entender o cliente, a fim de atender as necessidades deste
com o beneficio esperado. Ainda, é preciso que esteja muito claro para
todos que sua empresa ndo vende o que o produto é, mas o que ele faz.

Use este livro como ferramenta de trabalho na area comercial, pois
ele servira de apoio as suas decisdes e ira lhe ajudar a IMPULSIONAR
E TRANSFORMAR SUAS VENDAS.
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“Celebre hoje suas pequenas vitorias de ontem,
por mais insignificantes que parecam. Amanha,
uma nova luta se aproxima, e ird exigir toda sua
atencdo e esforgo: a lembranca de uma vitoria
sempre ajuda a ganhar a proxima batalha”

(Paulo Coelho)



“Ao ler cada capitulo deste livro, vocé vera que as ferra-
mentas que implementamos em nossa empresa estao todas
descritas aqui. Aproveite a leitura e coloque os ensinamentos
em pratica; vocé vera como seus resultados serdo muito melho-
res. Considere que uma empresa que nao tem foco, disciplina
e objetivos definidos nunca tera clareza sobre o caminho que
esta seguindo.”

Robson Costa
Diretor comercial do Grupo Costa

“Assim que iniciei a leitura, logo entendi que aqui esta
contemplada cada etapa do que colocamos em pratica. Acada
capitulo lido, fui me lembrando de nossa jornada, de todo o
desafio enfrentado até chegarmos ao hoje. Nossa caminhada
comegou ha um bom tempo, em 2005, ano em que conheci o
Jarbas, meu professor. Lembro-me de nossas aulas, quando
eu ainda ndo fazia ideia de que o universo estava nos unindo
com um propésito que ia muito além da faculdade.”

Milene Barbosa Martins
Diretora Comercial da Milcam Plastic
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