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Segredo de Vendas

Ironicamente, parece que o momento em que vocé decide nao impressiona
nto em que a estrada paraa grandez

ninguém, mas apenas vocé mesmo, é o mome
o mund

meca a fazer alguma diferenca para

comeca. E o momento em que vocé co
a vida honrad

e para a sua familia. E o nascimento de um génio. E 0 comego de um

criativa, significativa e magica.
Sidney A. Friedm
5¢ (‘ilAlH_!.w algil

Alua ha cerca de 10 anos no ramo de
strante mlmwm;n_)rul e autor de vanos v

ser palt



Ponto de Partida

Se eu disser que NAO € preciso ser vendedor para interessar-se pelo tema da
Cole¢ao Saber Vender — Marketing & Vendas, vocé vai achar estranho. Afinal, “venda”
¢é assunto especifico que, ao menos teoricamente, diz respeito ao profissional que
trabalha nessa area, seja atendendo em lojas, fazendo visitas oy telefonando para
pessoas ou empresas, e que vive, assumidamente, de influenciar pessoas. Mas na pra-
tica, nao € bem assim. Nem s6 vendedores precisam ser habeis em influenciar pesso-

as. No dia-a-dia todos nos deparamos com inimeras situacoes, cujo sucesso depende
do nosso poder de influéncia.

Produtos, servigos, idéias ou talentos sao negociados cotidianamente. Vendedores
e compradores interagem o tempo todo, mesmo quando nao sabem que estao exer-

cendo esses papéis. A economia mundial, hoje, mais do que nunca, depende dessa
interacao. Cada vez mais se desenvolvem ferramentas por meio das quais vendedo-
res se aperfeicoam na arte de satisfazer compradores com seus produtos, servicos,
ideéias ou talentos. E por mais que isso leve a pensar no fortalecimento de alguns em

detrimento de outros, o mundo, paradoxalmente, caminha para a satisfacao das ne-

cessidades de todos.
Esse é o grande papel do vendedor no mundo atual: satisfazer necessidades,

ajudar pessoas a encontrar solucbes para seus problemas e criar atalhos
entre pessoas e realizacdo de sonhos e paixoes, proporcionando lucro parao

cliente, para a empresa e para si mesmo!
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' ;se aprendiz
ada trecho da jornada rumoa esse ap

Nesta colecao, vamos percorrerc

Seja bem-vindo e maos 2 obra!
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o Inversao de valores
« Crescimento a olhos vistos
oVender e comprar

AINDA EXISTEM EMPRESAS que tentam “empurrar”

seus produtos para os clientes, inventando necessidades
desnecessarias e atuando a pPartir de uma etica, digamos,
pouco correta. Felizmente, esse tipo de procedimento
tende a se tornar cada vez mais raro ante mudancas de
conceitos que regem a relacao comprador-vendedor
Empresas competitivas tém respeitado os compradores,
preocupando-se com a satisfacao de suas necessidades.
E empresas realmente competitivas tém se empenhado
ém fazer mais do que apenas satisfazer necessidades,

3judando seus clientes 3 descobrir o que Ihes propor-

cionara realizacao pessoal e felicidade!
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Inversao de valores

Vendedor, hoje, precisa correr contra o
tempo para reverter uma situag¢ao histori-
ca, na qual o consumidor era sidito de um
sistema em que o comerciante era o réi. Du-
rante décadas, comerciantes permaneceram
num pedestal, dignando-se a simplesmen-
te receber os consumidores que iam até eles
para comprar. Nem era preciso muito es-
forgo para vender, pois os compradores eram
rapidos na decisao, uma vez que temiam en-

contrar os precos mais altos no dia seguinte.
O quadro era o mesmo em todas as moda-
lidades de venda. Quando um vendedor ia vi-
sitar um cliente, toda a sua argumentacao
resumia-se em dizer que o estava visitando
antes da “virada da tabela”. Isso costumava ser
0 bastante para que o cliente fizesse o pedido.
Mas o cenirio mudou. Oportunidades se
abriram e a concorréncia aumentou em
Quantidade e qualidade, passando a ocupar
€ada nicho de mercado. Leia o que o Sr.
Manoel, dono de padaria e aprendiz em ven-
das, dj sobre isso:

‘A melhor padaria do bairro, a minha,
ficava numa rua afastada, mas isse, nao tinha
a menor importancia, pois os cientes jam
até 1a. Era o minimo que eles poderiam
fazer, afinal, eu j4 tinha investido em
Maquindrio e em instalagées, e também
pagava um bom saldrio ao padeiro e ao
confeiteiro para ter bons produtos i vendal
Isso funcionou murto bem até que
comegaram a abrir padarias iguais ou mais
bem montadas que a minha a cada trés ou
quatro quarteirdes. Al, o cliente que antes
atravessava o bairro para comprar pio no

meu estabelecimento, passou a comprar na

padania ao lado da casa dele...”

Pois €, sr. Manoel, agoranao basta ter bons
produtos a venda: € preciso encontrar mei-
08 para trazer o cliente de volta ao seu esta-
belecimento. E nio adianta trocar os azulejos
nem substituir os antigos balcdes por
mesinhas e cadeiras sem saber se € iss0 0
que o cliente quer. Também nio se arrisque
a modificar toda a linha de produtos sem

antes saber o que o consumidor prefere...

—

£ £ Os grandes navegadores
devem a sua reputagao a

temporais e tempestades,,
Epicuro
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O comércio tem origens mui-
to remotas: sabe-se da sua exis-
téncia desde que o mundo €
mundo. Durante muito tempo
ndo era preciso mais do que uma
“boa conversa” para pratica-lo.
Qualificagdo? Especializagdo?
Nio, ndo era necessario. Basta-

va ser comunicativo!

COMERCIO, DO LATIM CUMERCIUM, significa

comprar para vender com o intuito exclusivo de suprir

necessidades. Antigamente, 0 comércio no visava ao lucro:

ganhar dinheiro com a sua pratica era condenavel.
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v 4 & W =2

Tendo © comercio origens
t30 remotas, por muito
temnpo pensou-se que pard
pratica-lo nao era preciso ter
qualquer qualificagao além de
ser “borm de conversa’.
Contudo, essa historia de
muita conversa e nenhuma
qualificacio acabou por criar
um estigma negativo em
torno do vendedor.
Até hoje, em alguns paises,
“conversa de vendedor” €
expressao pejorativa. Serve
para referir-se a argumentacao
de uma pessoa que esta
tentando obter vantagem
sobre outra... Mas isso €

conversa flada.

* Rigeiro, Dr. Lair. Uma venda
nao ocorre por acaso, Editora Leitura
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Procure saber o

que os clientes

S
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estao realmente
comprando. Vocé
pode pensar que

esta vendendo

s i,

alimento, quando na
~d ~verdade, eles estio

comprando uma
experiéncia no seu

restaurante.

£€Se pudéssemos vender

Nossa experiéncia pelo
Preco que nos custou obté-la,
€stariamos todos milionariosy
Fauline Friedman

Crescimento a olhos vistos

Avenda, cada vez mais, tem deixado de ser ape-

nas o resultado de uma transacio comercial e se
tornado a arteciéncia de satisfazer necessidades
de pessoas a partir de bens (produtos, servicos
ou idéias) com determinadas caracteristicas, ge-
rando lucro para todos os envolvidos. Vocé nao en-
contrara essa defini¢do no diciondrio, porém, na
pratica, € o que acontece ou deveria acontecer.

O objetivo por tras de toda venda € sempre este:
harmonizar pessoas, bens e lucratividade.

E nisso que reside toda a arte e a ciéncia do
processo que o profissional de vendas precisa d(‘?-
minar, se quiser acompanhar o ritmo do cresci-

as as pessoas que
mento da atividade, e que todas as Pess q
as precisam aprender.

quiserem ser bem-sucedid

i EMBAS
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O valor ao que faz € vocé quem da:

Uma bela e elegante jovem entrou em uma loja de calcados...

O gerente, ao vé-la descer do luxuoso veiculo conduzido por um
motorista impecavelmente vestido, veio imediatamente‘ ao seu
encontro, determinando que trés vendedores ficassem a sua
disposicao.

Apesar dos excelentes artigos oferecidos pela loja e do bom
atendimento dispensado aos clientes, o ambiente nao era luxuoso nem
era habitual ser atendido por trés vendedores ao mesmo tempo... Tanto
que aquela situacao inusitada chamou a atencao das pessoas que
circulavam pelo local, deixando-as curiosas para saber o que estava

acontecendo.

Entdo, um homem aproximou-se de um dos vendedores que estavam

atendendo a mocga e perguntou:
— O que vocé esta fazendo, amigo?
— Vendendo sapatos — respondeu secamente.

Em seguida, dirigindo-se a outro vendedor, o homem fez a mesma

pergunta, e a resposta foi:

— Estou defendendo o pao de cada dia...

bl p

— Colaborando para que o passo mais importante da vida dessa

jovem seja tao belo quanto confortavel!

L COLECAOSABERVENDER MARKETING & VEMDAS




Vender e comprar

A venda sO existe porque alguém com-
ra. E alguém s6 compra porque tem uma

necessidade, objetiva ou subjetiva, ou € con-

vencido de que a tem. Portanto:

e VENDER E SATISFAZER NECESSIDADES
REAIS OU IMAGINARIAS DO CLIENTE, E

® COMPRAR E MANIFESTAR ESSAS NECESSI-
DADES PARA QUE O VENDEDOR AS SATISFAGA.

Nem sempre esse processo acontece as
claras, pois o comprador nao costuma ma-
nifestar suas necessidades espontaneamen-
te. Em vez disso, até as esconde, com medo
de tornar-se vulneravel a uma eventual “es-

perteza” do vendedor.

Esperteza e ética

O papel do vendedor € crucial para o
“final feliz” dessa trama, mas o do com-
prador € soberano: se ele nio comprar, a
venda nio se realiza.

Ovendedor “esperto” pode langar mao
de todos os recursos para que o compra-
dor adquira aquilo que ele quer vender,
mas isso ndo é aconselhavel, pois s6 re-
forgarg o que o comprador mais teme: ser
Manipulado,

Evitar esse sentimento no comprador
© Parte da chamada “ética em vendas”,

_—
U 8eja, vendedores devem ser sempre

COLECAO SABER VENDER A

€ticos e, em hipétese alguma, devem

enganar o comprador ou mentir para ele.

Etica, em si, é uma coisa muito relativa,
pois o que € ético para uns pode nio ser
para outros. Em transacoes comerciais,
ética equivale a respeito pelo comprador,
principalmente. O Codigo de Defesa do
Consumidor, por exemplo, € um
instrumento que pauta a conduta de
profissionais do comércio a fim de que
compradores nio fiquem 3 mercé de
s de ética individuais. Grandes
m costumam ter
ente para

nogoe
empresas també |
manuais de atendimento a0 cli

RKETIRG & YERDAS *
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18 vendedores s€ orientel
os da institui¢ao.
—-comprad()r ¢ de

n pcl()s
que set

padroces étic

A relagao vendedor
coopcragéo mutua. No entanto, para O\Tcn—
dedor, a cooperagao do comprad()r é vital.

O comprador depende do VClldCd()l‘
para satisfazer suas necessidades, po-
rém, se este se comportar de modo in-
conveniente, ele ira comprar em outro
lugar. O vendedor, no entanto, nao pode
abrir mao do comprador com a mesma
facilidade. Para o vendedor € vital contar
com a cooperagdo do comprador. Ele de-
pende dele para sobreviver.

— Se manipular o comprador nao fun-

ciona, o que fazer?

— Influenciar!

— E nao é a mesma coisa’

—N3o. A diferenca entre influenciar e
manipular é muito sutil e depende de
‘ como o comprador percebe o resultado
da transacio. Portanto, cuidado! Se o
comprador achar que esta sendo condu-
zido a uma decisdo que privilegia os in-
teresses apenas do vendedor, mesmo
que ele nao esteja fazendo isso, o com-
prador acabara desistindo do negdcio,

por mais que este seja bom.

1N (= S o T
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Vocé estana
carreiracerta’

| eia os itens abaixo e
classifique-os de acordo
com as alternativas:

A _ Preciso melhorar bastante.
B _ Preciso melhorar um pouco.

C — Tenho de praticar mais.
D — Tenho um bom desempenho.
E — Tenho um excelente desempenho.

Capacidade de sintese.

Exposicao de pontos de vista.

Habilidade em negociaao.

Flexibilidade para lidar com opinides diferentes.
Defesa de seu proprio ponto e vista em situagges de conflito.
Percepcio do que se passa na cabega das pessoas.
Condugdo de reunides.

Apresentacao de propostas.

Avaliacao e critica.

Prestacdo de informacdes aos outros.

Apresentacao de idéias em reunies.

Controle de seu proprio tempo.

Manifestacao do que espera dos outros.

Manifestacao de elogios.

Manifestacao de estimulos positivos.

Escutar o que o outro tem a dizer.

Mudar de assunto na hora certa.

Falar a coisa certa na hora certa.

Encaixar o que tem de ser feito no tempo disponivel.

Manter-se no controle das conversacdes.

UUOoooooooooooooonooo

1o do 2o teste na paagina 13
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o CONTA

GEM DE PONTOS:

Marque na tabela a C.{l-lﬂntid:ld(:
de vezes que vocé utilizou cada
uma das alternativas. Em seguida,
multiplique as quantidades pelo
valor correspondente a cada uma
delas e, por fim, some os pontos
obtidos em cada alternativa,
totalizando a sua pontuacao.

e

. CONFIRA O RESULTADO

§20 40 pontost
Pense mais sobre o que vocé quer para
a sua vida. Se estiver convencido de
que quer mesmo ser vendedor, talvez
precise investir mais tempo e esforgo
para firmar-se nessa carreira. Informe-
se sobre cursos e, principalmente, pro-
cure o setor de recursos humanos da
sua empresa para saber sobre a possi-
bilidade de ser incluido em um progra-

ma de treinamento. Leitura especializa-

da também pode ser de grande ajuda

ao seu desenvolvimento profissional.

k413 60 pontosl
Tudo indica que vocé esta na carreira
Certa, mas isso é s6 o inicio. Nenhum
talento em potencial é revelado de um

dia para o outro sem esforco e dedica-

Gdo. Portanto, faca a sua parte!

\

m o O W »

Quantidade Valor Pontos '

X1 =
X2 =
X 3 =
X 4 =

x5 =

Total de pontos =

E613 80 pontost
Vocé € um bom vendedor, sabe que o seu
desempenho é acima da média e sente-se
confortavel com isso. Cuidado! Ficar para-
do na zona de conforto ndo é o melhor que
vocé pode fazer pela sua carreira. Nao se
descuide da sua formagdo. No mundo globa-
lizado em que vivemos, quem corre esta
andando, quem anda esta parado, e quem

esta parado estd andando para tras...

E81[all00 pontos]
Muito bom! Vocé ndo apenas se sente,
mas é dono da situacdo. Contudo, nao se
permita acomodar. Fuja da zona de con-
forto! O que foi dito na pontuagao anteri-
or vale também para vocé. Hoje, em qual-
quer area do mercado, ou fazemos poeira
ou comemos poeira dos que estdo indo bem

na nossa frente.

COLECAQ SABER VENDER MARKETING & VERDAS
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Sintese:

lia. todos nos Nos deparamos com
Alcky

\pe do nosso poder
sucesso depende S0 poder ¢
adores interagen, 5

B No dia-a-c

situagoes cujo
1 ompr

influéncia. Vendedores € € P

a bem ue ~
tempo todo, mesmo quando nao sa que estz,

exercendo esses papeis. )
B Até bem pouco tempo, na
esforgo para vender, po1s 0s COTI

rapidamente, umavez que temia
mais altos no dia seguinte. Os mercados, no entanto,

se abriram e a concorréncia aumentou em quantidade

0 era preciso muitg
pradores decidiam-se
m encontrar 0s pregog

e qualidade. .
B Venda, hoje, € a arteciéncia de satisfazer neces-

sidades de pessoas a partir de bens (produtos, servigos

ou idéias) com determinadas caracteristicas, gerando
lucro para todos os envolvidos.

B O objetivo por tras de toda venda € harmonizar
pessoas, bens e lucratividade.

M A venda s existe porque alguém compra. E
alguém s6 compra porque tem uma necessidade,
objetiva ou subjetiva, ou é convencido de que a tem.
B Todo comprador teme ser manipulado pelo
vendedor. Evitar esse sentimento no comprador € parte
da chamada “ética em vendas”.
M Atengdo: manipular é uma coisa e influenciar é
outra. Se o comprador achar que esta sendo condu-
zido a uma decisio que privilegia os interesses
apenas dovendedor, mesmo que ele ndo esteja fazendo
1880, 0 comprador acabarj desistindo do negécio, por
mais que este seja bom.

W A relacio vendedor—comprador é de mtua

cO0peragao, mas, para o vendedor, a coo

peracao do
comprador € vital.
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Olhe que maravilha
> de cendrio! Esta tudo
incluido no prego do barco!

Se o comprador achar que esta sendo
conduzido a uma decisdo que privilegia apenas os

interesses do vendedor, acabara desistindo do

negdcio, por mais que este seja bom...

... 0 que ndo é o caso!




R.(—‘zspomda as qt,xgstées ab(’{uxa? Eii:i(gue
vocé possa definir a sud a th ' gf o
profissional € conhecer mMe ?rt ’ E\QSMQ
e a empresa para a qual voce trabalha,

Quem esta por trds dos produtos que vocé vende? Um,
empresa que procura empurrar seus produtos para o
compradores, uma que respeita os clientes € s€ pre.ocUpa em
satisfazer suas necessidades ou uma que procurad ajudar seug

o —_
clientes a encontrar realizagdo pessoal e satisfagdo:

v
LY *‘ \‘ )
N N ! Comovocé se sente em relagio a postura da sua empresa ante

. *"{‘ L 4 0 mercado? Confortével ou incomodado? Por qué?
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Amor a arte

Em tempo de desemprego em alta, as pessoas tém sido levadas a exerc

que em nada se parecem com o que sonharam para sua vida. Curiosame n o
n

do as portas da carreira que esc olheram se focham, as PEssOa: 15130 a fa

£ 3 a’,: ] -ab ‘ T OO0 > <

qualquev coisa”, ate trabalhar em vendas, como dizem alguns, menosprezande \
profissao. Penso que o fazem por pura falta de conhecimento do que ¢ .
“ser vendedor .

Outro dia, ouvi uma secretdria executiva desempregada dizer: “Se as coisas conti-
nuarem dificeis, vou procurar emprego como vendedora...

As pessoas ainda pensam que € possivel atuar em vendas sem nenhuma qualificacio

prévia. Isso ndo € totalmente falso, mas esta longe de ser 100% verdadeirc
Antigamente, qualificacao para vendedor era ser comunicativo e bom falante. Se a

pessoa se considerasse um “vendedor nato”, melhor ainda! Hoje, o mercado

roe
ado rece

(D

P
o

pessoas COM essas caracteristicas, mas também recebe aquelas como a secretar

La

M~
)

executiva desempregada, que podem acabar se apaixonando pela arte de vender e
ir em busca de qualificagao para conseguirem ser bem-sucedidas em vendas. Estas,
acabam descobrindo que a habilidade em influenciar pessoas pode perfeitamente lhes
proporcionar prestigio e muito dinheiro!

Quem se apaixona por vendas é forte candidato a uma carreira vitoriosa ate mais do
que “vendedores natos”. Estes, poi’ confiarem demais na “vocacao”, acabam subesti-
mando a importancia de treinamentos e de programas de atualizacdo, arriscando-se a
ficarem presos em uma faixa de desempenho muito abaixo de seu potencial. Destino
melhor costuma ser reservado aos que se apaixonam por vendas, pois aliam-se nao

apenas a treinamentos, programas de atualizacio e literatura especializada, mas a

todos 0s meios a que possam ter acesso para melhorar sua habilidade em vendas e

seu poder de persuasao, viabilizando o sucesso de sua carreira.
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O PROCESSO DE VENDA envolve tres €

~N ACC OO
Nenhuma venda acontece

por esse motivo, v

I ~ AN ;
3. LUCRATIVIDADE

lementos: pesso

| interac
sem que haja a interag

amos nos aprofundar e

as, bense lucratividad, |
Dy \,

20 desses trés elementos:

m cada um deles.

Pessoas

Vendedor

Uma série de atributos, natos ou ad-
quiridos, compdem o perfil do vendedor.
Conheca-os e desenvolva aqueles que vocé
ainda ndo dispoe.

Se vocé é vendedor, sabe que a sua profis-
sdo € uma das mais bem pagas do mercado.
Uma das poucas, talvez a Gnica, em que se
tem a oportunidade de enriquecer sem ter
de arriscar o seu préprio dinheiro. O capital

investido € quase sempre da pessoa ou da
empresa para a qual vocé trabalha. E nio
importa o que vocé venda, pois vencer em
vendas ndo depende do mercado em que se
atua, mas do esfor¢o pessoal,

Como alguns mercados movimentam
mais dinheiro do que outros, é comum
pensar que os vendedores que atuam neles
tém mais chances de fazer fortuna. Isso nio

deixa de ser verdade, mas nem todog 08 que

trabalham em mercados potencialmente
enriquecedores ficam ricos! Como eu disse,
depende do empenho e do desempenho de
cada um.

Em vendas, s6 os profissionais que assi-
milam o conceito — ¢ a pratica — de propor-
cionar satisfa¢do a seus clientes conseguem
ser bem-sucedidos. Para fazer 1880, 0 ven-
dedor deve conhecer muito bem o produto
que vende, tanto quanto os clientes que tem
(e os que pode vir a ter). Antes, porém, ele
precisa contar com alguns atributos funda-
mentais para o sucesso,



! O que é preciso
& para ser um vendedor

a marcante
pessoas tém o dom de atrair para

atengao de todos a sua volta. Quando

presen¢
- Algumas
S \l a
entram em uma sala,
a; quando dizem alguma coisa, todos

a0; quando se retiram,

todos notam a sua

preseng
a cscutam com ateng¢

todos conservam a sua imagem ¢ as suas

palavras na mente durante um tempo maior

do que consen -ariam a imagem e as palavras

de outras pessoas.
Nem todos nascem especialmente dotados

para marcar presenga, mas isso nao deve ser
encarado como problema, uma vez que esse
atributo pode ser desenvolvido.

Presenca marcante é indispensavel para

quem lida diretamente com o publico. O ven-
dedor que quiser ser bem-sucedido, se nao

tiver esse dom, terd de aprender a valorizar
i seus recursos pessoais para que as pessoas
notem a sua presenga e escutem com atengao

o que ele disser.
Para desenvolver esse aspecto, crucial a

todo vendedor, vista-se de forma elegante
e discreta e aprenda a usar a linguagem
corporal para se comunicar. Se preciso, faga
aulas de expressdo corporal para adquirir
controle sobre seus gestos, seus movimentos,
seu olhar...

Tudo isso é muito importante e pode ser
desenvolvido por quem estiver interessado

Na arte de marcar presenga. Portanto, vocé

pode se esforcar e entrar para o time das F
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maticas. Depo1s que €
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i saber se CSSC scl domn
,. ¢ o cfeito que voc€ p1t¢
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pessoas cart Jom ¢ nato
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Autoconfianga
Quando uma pessoa tem autoc

la interage com 0 mundo de
e isso é muito sim

stima ele-
maneira
vada, € )
‘ hles de
mais confiante, I
o ; A%
entender: quando vocé gosta de

mundo gosta mais de vocé e voce gost ,
do mundo. Logo, para ter autoconfianga €
preciso ter uma boa autoestima, que vem a
ser o conjunto de parametros pessoais de
que dispomos para julgar o desempenho
que temos ou que julgamos ter em diversos

océ, o
a mais

aspectos de nossas vidas.
Autoestima é fundamental a todos os que

querem ser bem-sucedidos em vendas ou
em qualquer outra profissao. E o sentimento
de importincia que temos em relacdo a nés
mesmos e o valor que atribuimos a nossa pré-
pria capacidade de viver produtivamente, seja
individual ou socialmente. E a percepg¢do do
nosso potencial.

Especialmente vendedor bem-sucedido é
aquele que sabe que € capaz mesmo antes
de ter atingido suas metas! Para ele, “naos”
e rejeigbes nunca sdo encarados de forma
pessoal, mas como ¢tapas para chegar aonde
quer: ao topol!

_—
et
—_—

Nao faca uma venda
Conquiste um cliente. 99
Katherine Barchetti

Antes qu€ VOCé
comece a Pensar que
~em todas as pessoas

nascem com €sse

dom, vou lhe dizer

que autoconfianca
nio é um dom.

Autoconfianga €

adquirida com
autoconhecimento e
formacao profissional
apropriada.

Comunicagio e envolvimento
Em toda atividade, seja social ou profis-
sional, existe a necessidade da comunicacio.
Em casa, as pessoas tém de se relacionar
com scus familiares; no trabalho, com
clientes, fornecedorcs, chefes e colegas, e
assim por diante. Contudo, mesmo a co-
munica¢io sendo tio importante, existem
P€ssoas arredias, que nio se comunicam
com facilidade nem apreciam muito essa

arte. Deflmtivamente, um vendedor nio
pode ter esse perfil.



i

p%s © ataque terrorista de 11 de setembro de 2001.

; Dicas para

(O " HOMENS

Camisas: De preferéncia, branca ou azul-clara, de aIgodz?o puro, com
mangas um centimetro mais compridas que as do paletg e colarinho
aparecendo um centimetro acima do colarinho do pale_to.
Gravatas: Discretas e longas o bastante para terminar na altura
da fivela do cinto. Evite gravatas de fibras sintéticas, preferindo
as de seda ou de 13 pura.
Paleto: Lapelas proporcionais, ombros bem definidos e mangas
terminando no comego das méos. .
Calgas: Mais largas do que justas, com o comprimento na
altura do comego dos saltos dos sapatos.
Sapatos: Com solado em couro, nas cores preto ou marmom-escuro.
Sapatos pretos podem ser usados com temo azul ou cinza. Sapatos
marrons nao devem ser usados com temo azul.
Meias: Combinando com a cor dos sapatos.

PARENCIA: O MELHOR CARTAO DE VISITA

a como nos vestimos é uma mensagem que comunica quem somos e
maneira formal, de acordo cp_m a ocasiao e com a posicéo que 0CUPamOs na empresa, transmitimos uma
i nsagem bem diferente daguela trgnsmltlda qggndo estamos de jeans e camiseta. Uma pessoa adequadamente vestida
ra determinado contexto tem um impacto positivo, € 0 Visual passa a ser var}tagem estratégica. Nao foi por acaso que
residente norte-americano George W. Bush usou jaqueta ao invés de paleto quando se encontrou com os bombeiros,

qual é 0 nosso proposito. Quando nog

uem optou pela carreira em vendas tem de se submeter ao modo de vestir padronizado pela empresa que representa.
Se a empresa adotar 0 uso de uniforme, 6timo. Roupa sera um problema a menos para vocé, mas lembre-se de manter sey
‘ uniforme sempre limpo e bem conservado. Todavia, se ndo tiver uniforme para facilitar sua vida, veja as dicas a sequir,

Dicas para

MULHERES

Apesar de a cada estagdo a mulher procurar entrar em
sintonia com a moda, existem pegas que sao indispensaveis
para toda executiva:
Blusas: Brancas ou em tons pastel, de tricoline ou seda.
Calgas: Corte reto, estilo masculino.
Saia: Retas ou plissadas, de acordo com a largura dos
quadris, com comprimento na altura dos joelhos.
Acessoérios: Sapatos bicolores ou coloridos, bolsas de
tamanho e algas médios, lengos de seda para o pescogo
e joias delicadas e pequenas.
Maquiagem: Discreta, mas nunca sem maquiagem.
Perfume: De boa qualidade e discreto.

BOHOED)
Snodotoaies
R aentantoRR S aloH:

Hpottatitesis
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Nem todos nascem especialmente
dotados para marcar presenca, mas
isso nao deve ser encarado como um
problema, uma vez que esse atributo




e

Se vocé ne

xima-se de um mili
restaurante,
entao, submete

onario
ym mendigo apro ; pede—
que estava saindo de um
lhe uma esmola. 0O milionario,

o mendigo a um breve interrogatorio:

_ Vocé é esbanjador?
— Muito, senhor! — responde prontam

mendigo.
— Gosta de sentar-se por ai para tomar um
cafezinho enquanto aprecia 0 movimento da
cidade? — continua o milionario.

— Gosto muito, senhor!

— Suponho que goste de dormir em cama
confortavel e macia e de andar sempre limpo

ente O

e bem vestido...

— E claro que sim...

— ... e também que aprecie presentear
pessoas queridas e comemorar com elas as
coisas boas da vida...

— Gosto de todas essas coisas, senhor.

— Otimo — diz 0 milionario, tirando da carteira
uma nota de cem reais e entregando-a ao
mendigo.

Pouco adiante, outro mendigo, que
presenciara a conversa anterior, aborda o
milionario e pede uma esmola. Novamente, o

(-

&

—, A
CeSSIta, voce C

onsegue ter!

r
milionario comeca a pergunta

— Vocé é esbanjador? »
__ Nao, senhor! — responde 0 mendigo.
4

Gosta de sentar-s€ por ai para tomar um
cafezinho enquanto aprecia O movimento da

cidade? — continua O milionario.
— Nao!

— Suponho g
confortavel e macia €

e bem vestido...
— Nao, senhor, eu durmo on

dormir e ando como possO..-
_ e também que aprecie pr
pessoas queridas € comemorar
coisas boas da vida...

— Na&o, senhor, prefiro viver modestamente,
economizando 0 pouco que tenho.

— Otimo — diz o milionario, tirando da
carteira uma nota de um real e entregando-a

ue goste de dormir em cama
de andar sempre limpo

de der pra

esentear
om elas as

ao mendigo.

— Mas por que — queixa-se 0 mendigo —
vocé da um real a mim, que sou humilde e
controlado em meus gastos, e da cem reais
aquele esbanjador?

— Ora, meu caro amigo, as necessidades
dele sao maiores que as suas.




Comunicagao é tudo navida de umvende-

dor. Parase¢ comunicar bem ¢le precisa gos-
tar de gent )

e influenciar pessoas, € saber envolvé-las.
08 €

c. ser habil na arte de fazer amig
8

Mas atengao aos limites do envolvimento,
pois s€ vocé exagerar poderd deixar scus
clientes constrangidos ou pouco a vontade.
E mais: nao caia na tentacio de valer-se da
sua capacidade de envolvimento para for¢ar

uma venda.
O envolvimento do vendedor como cliente

inclui calor humano, sem exagero de afetivi-
dade, e manifesta-se por um real interesse
pelos problemas e necessidades dele, sem
invadir sua privacidade. Quando o vende-
dor realmente se envolve com o cliente,
consegue influencid-lo sem que ele se sinta
manipulado, levando-o a encontrar solugdes
para seus problemas e meios eficazes para

satisfazer suas necessidades.

Ambicdo e determinacao

Muita gente pensa que € ruim ser ambicio-
so, mas ambicdo é um sentimento benéfico,
que nos faz crescer e nos impulsiona a dar
o melhor de nés mesmos para obter aquilo
que aspiramos. Ambig¢ao s6 é ruim quando
0s meios para “chegar 14” sao prejudiciais a
propria pessoa, 20s que a cercam € ao meto.
Fora isso, é uma ferramenta de produtivi-
dade como outra qualquer e, como tal, nio
funciona sozinha: precisa ser acoplada a ha-
bilidade, conhecimento e, principalmente,
determinagio.

Vocé pode ter a ambicio de ser o maior
vendedor do mundo, mas nada mudara na

SUa vida profissional sem que vocé desen-

volva as habilidades necessarias, 3 preciso

adquirir conhecimento do mercado em que
atua ¢ buscar oportunidades de crescimento
na sua arca com determinacio.

Se voceé tiver apenas determinacao, ¢ certo
que consceguira desenvolver habilidades e
adquirir o conhecimento de que precisa
para sc colocar na trilha do sucesso. Ela nao
podc lhe faltar.

Determinagao nao ¢ um fator isolado. Nin-
gu¢m que s¢ determine a obter alguma coisa
fica parado esperando que ela lhe venha as
maos. Se 1850 ndo acontecer, a determinagao
ndo terd determinado uma acéo.

Determinacao, como a propria palavra
diz, determina uma a¢ao que, naturalmente,
conduz para a obtencdo do resultado pre-
tendido. Mas para que a acao seja produtiva,

¢ preciso planeji-la.

N3o pense que pessoas
determinadas, que planejam
tudo o que fazem, levam
uma vida sem graga nem
espontaneidade.
Viver calculadamente nao nos
torna calculistas no sentido

negativo da palavra.

MARKETING & VERDAS °
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mell .
a? /\prcnda a planejar, Apreng
a3

aquilo qt

4 viver caleul n colocar nisso qua|

Quer

conotagao negativa.

e

gosta? As pessoas planejam a ida ao teatro ou aoshow n

I

__—:—‘-’J‘/"ﬂ'n-— >
ra fazer aquilo de que

quase todo mundo se planeja pa e
em de férias... E sabe por que fazem iss

Vocé ja reparou que
de um artista que apreciam, planejam um cineminha com O
e n30 querem que nada saia errado. Por 1550 aS planejam. Voc® também pode fazer

Porque 520 C0isas importantes para elas
wm;'&m?.sy;’_ﬂ&w—,ﬂ&::m_, == e

s amigos, planejam 2 viag

—— e - — e a D

Planejamento
O pensar e 0 agir a0 capa

fantastico para transformar a realidade.
sar e agir alinhados € igualmente di

em trés tempos
cidades distintas; porém,
Ao planejar, n0s acionamos esse poder, ou seja, co-

recionados para nossas metas. Entao

quando integradas, t€m um poder

Jocamos nosso pen
alcancé-las torna-se muito mais fécil.

N3o se comeca a planejar com apis e papel na mao. Primeiro, vocé trabalha com as suas emogdes, sonhando
com o que quer e sentindo a importancia de conquistar esse objeto de desejo para a sua vida. Apesar de esa
fase envolver definico i jeti & & .

¢Hes muito objetivas (0 qué e por que), se voce nao se envolver emocionalmente com elas, nao

c - ,
onseguira fazer com que tenham forca suficiente para chegar a fase seguinte

Chega de sonh i
ar. Depois de .
p trabalhar no plano emocional, vocé passa a fazé-lo mentalmente, mas ja com

= api a i

Py pis e papel na mao. Esta na hora de montar uma estratégia pa li

? e pape i ra a realizacio da sua meta. Entao, & precs

) vOCe vai consegui . |
£ iro : 3
Lt o o g ! que quer (qual é a acao necessaria), quem podera ajudar ou atrapalhy
erminada & isara
, onde vocé precisara agir e quando pretende ver a sua meta realizad2
_/_,’

— Tudo pro
nto? Agora, ¢

— , coloque os pé 2
— - S N

cagao e a especificacs Pes no chao e passe a trabalhar com dado o aquanti-
‘ (qng ’ Icagao dos recursos necessari s concretos, com
! impleme , rios para a realizaca de
| © plementar sua estratégia com os recurso, alizagao da sua meta, o prazo em qu€ preten™™
L. § que quantificou e especificou, que tipo de dificuldades poderd

af

Bl o me E» e e
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Planejar € tracar o mapa que leva “1a”. Nao
importa se “1a” é do outro lado G'o_ mundo ou na
prc’)xima esquina. Sem um mapa é muito dificil
explorar qualquer territorio
_

Coragem e entusiasmo

Profissionais de todas as dreas estio su-
jcitos a algum tipo de rejeicao. Mas apenas
;,endcdores enfrentam a possibilidade de ser
rejeitados a cada atendimento que fazem,
tc;ldo, portanto, de neutralizar essa situag:{u)
e de manter o entusiasmo como se nada pu-
desse abalar sua forga interior.

Serd que € possivel fazer isso sem cora-
gem? Nio digo coragem para enfrentar o
comprador, mas para enfrentar a si mesmo,
conhecendo-se e lidando com suas emocoes
e medos para se sentir mais seguro quanto
ao seu proprio valor e potencial.

Lidar com suas emogOes e medos aju-
dam-no a sentir-se seguro impedindo que
vocé caia facilmente na armadilha da rejei-
¢do, principalmente em relacdo aos “naos”
que receber.

Vendedores inseguros encaram cada
“nao” como sinal de fracasso, deprimindo-
se e perdendo o entusiasmo pela profissio.
Vendedores seguros de si sabem que um

“nao” é apenas um comeco de conversa.

Motivacio

Sem motivacio, o vendedor dificilmente
conseguird fechar uma venda. Alids, sem
motivagao, todos nés temos menos chances
de ser bem-sucedidos em nossas atividades,
as8im como de extrair satisfaciao pessoal
delas. Mesmo que tenhamos feito algo gran-
dioso, se o fizemos apenas por obrigagao,
M motivacdo nem entusiasmo, Nao NOS
Sentiremos realizados.

Situagdes delicadas
Vendedores estio suje i
JeItos a cara faj 3
verbais e ao temido “na e s

0" todos og dias, d
toda sua jomada de trab | orante

alho, Os majs !
3 N + NS expenen
Nao se iInimidam com essae penentes

stuacoHes mas qu
‘ o J0es, sem
ainda esta em inicio de carre q

ric Ira precisa saber que;
*Cara feia ndo morde e quem v

vé cor~ag(io, Logo, se um cliente estiver de cara
f‘e|a. na"o tenha mf:do NEM presuma que ele ests
bravo” com vocé oy qQue o tratara mal, A sua
gentileza e boa educacio poderdo desarmd-|o.

* Paralidar com agressaes verbais é preciso
ter bom senso e tranquilidade, POis VOcé nao
€ obrigado a tolerar grosserias. mas também
ndo pode arrumar confusdo. Lembre-se de que
quando um comprador “parte para a ignorancia”,
como se diz popularmente, ele est4 procurando
motivo para brigar. Se vocé nio conseguir deté-lo
€ retomar o atendimento cordial e respeitoso,
Peca ajuda a um colega, SUpervisor ou gerente.

* O temido “ndo”, por sua vez, nio
representa rejeicao pessoal e, na maioria das

vezes, sequer significa “ndo”. Logo, ndo tenha
medo dele!

€ cara, nio

Quanto vale cada “nio”

Estabelecer uma correta relacio entre o
ndmero de visitas, a quantidade de fechamentos
que delas resuftam e o quanto recebe por isso,
Causa um impacto positivo no desempenho do
vendedor. Saber que est ganhando até mesmo
quando recebe um “ndo” é muito animador!

Se para realizar uma venda pela qual recebe
uma comissao de R$ 100,00, um vendedor
precisa fazer dez visitas, cada visita sua vale
R$ 10,00. Isso quer dizer que a comissio total

- (R$ 100,00) ndo corresponde a visita em que

ele fechou a venda, mas as dez visitas que fez,
em nove das quais obteve “nao”. Portanto, se
cada visita vale R$ 10,00, as visitas aos clientes
que disseram “ndo” ndo foram tempo perdido.

*1 venda = R$ 100,00 de comissao

*10 visitas = 1 venda

*1 visita = R$ 10,00 (R$ 100,00 : 10 visitas)

Entendeu como funciona? Agora faga suas
contas e responda: quanto vocé esta ganhando
por dliente prospectado?

Para ganhar mais por cliente, aumente O
seu esforco em transformad-lo em comprador.
Quanto mais reduzida for a refagao cher\tes
visitados vs fechamentos de vendas, mais
valiosos serdo os “ndos” que receber.



is se trata
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Nio hé receitapa

de algo muito pessoa

lo, quando 0
fato
dcmonstrando clar

assunt

de poder controlar
amente

exemp
empolgue como
propria rotina,
sua motivagao.
As pessoas costumal
ras profissionais que as apr(.)
que constitul a sua motivagdo natur 1
a sua paixao. Vendedores, de modo geral,
30 movidos pela pos-

m optar por carre-l—
<ime daquilo
al, ou

escolhem essa profiss
sibilidade de estar em constante contato

com o publico, de ganhar tanto dinheiro
quanto sua determinacdo lhes permitir, de
controlar sua propria rotina, etc. Alguns
escolhem segmentos de mercado que lhes
permitam estar sempre viajando ou que lhes
dé muito prestigio...
Empregadores tém de estar atentos a
motivacio de seus vendedores para nao
cometerem o equivoco de subestimar ou
superestimar o valor do dinheiro. Quando
subestimam, remunerando inadequada-
mente suas equipes de vendas, por mais
que adotem outros motivadores, como
premi-a¢des, por exemplo, correm o risco
de ter uma equipe desmotivada. Ja quando
superestimam, pagando altas comissoes
e achando que 1sso é tudo o que um
vendedor espera obter pelo seu esforgo
e dedicagdo, podem acabar tendo baixas
em seus quadros. Vendedores carentes de
motiva¢do tendem a buscar outras opor-
tunidades no mercado.

Atitude

Na vida, podemos ter duas atitudes:
positiva ou negativa. A negativa é sempre
prejudicial, podendo poér tudo a perder em

D g

\Vocé vende jolas? Entdo,

v4 trabalhar com as unhas

mal-cuidadas, deixe que o

cliente perceba que Voce acha

extorsivo O Prese da joia que

est4 mostrando € diga que usar

uma joia daquelas é “pedir para

ser assaltado”. Depols dessas

Jtitudes negativas, s€ O cliente

comprar, sera um mllagrel

qualquer contexto que se apresente. A posi-
tiva, por suavez, € indispensdvel para sermos
bem-sucedidos em qualquer empreen-
dimento, mas ndo o suficiente para o su-
cesso. Pode-se dizer que a atitude positiva
¢ um precioso auxiliar para o sucesso, mas
nio o determina, assim como a maxima as-
trolégica que diz: “Os astros inclinam, mas
nao determinam.”
Em vendas, atitudes positivas incluem tudo
o que vimos até aqui: cuidados com aparén-
cia pessoal, otimismo(apesar de eventuais
“néos” recebidos de clientes), confianga no
produto que vende e no quanto sabe sobre
ele, preparagio para atender a necessidades
especificas de cada cliente ete. Tudo o que
vocé fizer e que deponha a seu favor, a favor
da sua empresa ou do produto que vocé ven-
de € atitude positiva. Por si, a atitude positiva
nao leva ao fechamento, mas a auséncia dela
pode impedir uma venda,



vontade de aprender

Educagao tem sido cada vez mais im-

portante para carreira de vendedor, seja a

formalouain
chaves méagicas que abrem todas as portas,

formal. Diplomas nao sao mais

mas educagao continua sendo uma ferra-
menta tremendamente eficaz para ajudar o
ger humano a desenvolver a sua inteligéncia

e o seu potencial.
Nio apenas o estudo, mas o habito da

leitura também contribui para que pessoas
tenham um repertorio maior de pensamen-
tos e de palavras. Com isso, elas passam a
ser mental e verbalmente mais ageis, o que
¢ muito importante em vendas. Quando
vendedores passam a ler sobre o segmento
de mercado em que atuam e sobre assuntos
referentes aos habitos culturais e sociais
de seus clientes, eles potencializam a
educacio, alavancando suas chances de ser
bem-sucedidos.

Uma empresa investe no treinamento
de seus vendedores, Todos sdo convi-
dados a participar do projeto, desde os
que cursaram apenas o ensino funda-
mental aos que estdo cursando escolas
técnicas, faculdades ou cursos comple-
mentares. Todos os vendedores rece-
bem o mesmo treinamento sem divisao
por nivel de escolaridade. Vocé acha
que todos entenderao tudo o que for
dito no treinamento e terdo © Mesmo

grau de aproveitamento?

| *Uma referéncia basica de vend
| da Associagao dos Dirige

1e Leia livros e revistas sobre vendas e sobre
0 que vocé vende, especificamente.
2 Encontre na Internet um site sobre
vendas* (se ndo quiser se dar ao trabalho
de procurar, peca indicagéo a colegas) e
habitue-se a visita-lo uma vez por semana,
pelo menos. Fazendo isso, vocé consegue
manter-se informado sobre novos cursos €
publicagdes relacionados a vendas e ainda
tera a oportunidade de se atualizar on-line
com noticias e artigos de profissionais da area,
publicados no site.
3¢ Determine-se a participar mensalmente de,
pelo menos, uma palestra ou curso.
4¢ Converse sobre vendas nao apenas
com outros vendedores, mas com qualquer
pessoa que vocé admire e respeite por suas
ideias e opinides.
Be Ensine o que tiver aprendido, sempre que
tiver oportunidade. Pessoas que sonegam
informagao ndo costumam ser bem-vistas
pelos colegas; por outro lado, as que ficam
despejando informagao, também nao! Portanto,
gspere uma oportunidade para falar.

as na Internete o site
ntes de Vendas do Brasil

<www.advbtbm.org.br>
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Habilidades -

Em vendas, habilidade signific "
cimentodo produto e datéenica adcqll‘d‘( a
para vendé-lo. As habilidades nchAS*
sdrias em vendas sdo quasc tao varia-
das quanto a quantidade de produtos a
serem vendidos, e cada vendedor tem

aconhe-

de buscar formagio e informagido na
N1 sua drea, especificamente, se quiser
adquiri-las. Mas isso nao é problema,
pois cada vez mais, grandes empresas
5 tém promovido periodicamente cursos
| de atualizag¢do aos profissionais que
utilizam seus produtos.

Um amigo contou-me que quando fez
uma reforma em sua casa, surpreendeu-
se com o conhecimento que o encanador
tinha sobre a aplicacio de texturas em
paredes. Ele sabia tanto quanto um de-
corador com a vantagem de saber aplicar
a técnica e de conhecer fornecedores de
material que ofereciam boas vantagens
€m prego e prazos de pagamento. Entio,

conversando com o rapaz, meu amigo
descobriu que ele era frequentador
assiduo de cursos promovidos por em-
presas que atendem ao setor da constru-
¢ao civil, 0s mesmos freqiientados por
engenheiros, arquitetos, decoradores,
vendedores... e encanadores com grande
interesse em adquirir habilidades.
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Cuidado com a zona de confortq)
Todos temos uma zona de confortq
para onde nos dirigimos com majs
facilidade. Nao é o melhor lugar pary
se ficar, mas é o mais confortave|,
Pessoas que nao tém um plano de

metas acabam permanecendo in-
definidamente no aconchego Fjessa
regido. Como resultado, estacionam
em um ponto da vida enquanto tudo
3 volta delas se movimenta e evoly;,
Literalmente, elas “empacam”, ndo
saem do lugar, e guando comegam
a sentir-se incomodadas com a situa-
cdo, j& perderam terreno para as que
nio se acomodaram.

Assim como o encanador que trabalhoy p
reforma da casa do meu amigo, vocé tambér
pode vasculhar empresas relacionadas ao qu
vocé vende, participar de seus cursos e tre;
namentos abertos ao mercado e tornar-se yr
expert no assunto.

Venda € um processo do qual participam virio
fatores e todos, igualmente, contribuem para
resultado. Nio adianta ser muito motivado e ni
ter atitude ou habilidade, ou ter muitg habilidad
€ pouca ou nenhuma motivagao e atitude, po
exemplo. Motivagio, atitude ¢ habilidade tén
de estar presentes e precisa haver sinergia entr
esses fatores para que o profissional de venda
¢resea em qualificacio e em resultados.

Gue ?prer'Lder1nos naescolanos distingue como os melhoresem pouquissimas
atividades, F simplesmente uma Capacidade
entrar na arena, mas ela NAo Nos transforma em estrelas. As habilidades majs
IMportantes para o desernpenho brilhante sio as emocionais.

linear: precisamos dels para

b

Daniel Goleman
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Sl'ntese:

g Presengd marcante: indispensavel para quem lida

diretamente com 0 publico.
B Autoconfianga: vendedor bem-sucedido é aquele

que sabe que ¢ capaz mesmo antes de ter atingido

suas metas!
m Comunicagdo e envolvimento: comunicar-se bem

inclui gostar de gente € ser hébil na arte de fazer

amigos € influenciar pessoas, sabendo envolvé-las na

medida certa para evitar constrangimentos.

@ Ambigao € determinac@o: ambicdo é uma
ferramenta de produtividade como outra qualquer
que requer habilidade, conhecimento e deter-
minagdo que, por sua vez, “determina a a¢ao” que
conduz aos resultados pretendidos.

Coragem e entusiasmo: vendedores enfrentam a
possibilidade de ser rejeitados a cada atendimento

que fazem, portanto, coragem e entusiasmo os

ajudam a manter o “pique”.
@ Motivagdo: vendedores sdo motivados, prin-

cipalmente, pelas possibilidades de constante
contato com o publico, de ganhar tanto dinheiro
quanto sua determinagdo permitir e de controlar

sua prépria rotina.
@ Atitude: por si, a atitude positiva néo leva ao

fe-chamento, mas a auséncia dela pode impedir
uma venda.

B Vontade de aprender: educagao, formal ou infor-
mal, alavanca suas chances de ser bem-sucedido.

B Habilidades: as habilidades necessdrias em
vendas sdo quase tdo variadas quanto a quantidade
de produtos a serem vendidos, e cada vendedor
tem de buscar formacdo e informagao na sua area,

¢specificamente, se quiser adquiri-las.
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Segrédo de Vendas

Vocé tera vantagem competitiva e despertara confianca no cliente se seus materiais

de vendas se dirigirem a publicos especificos. Por exemplo, ofereca ‘servigos

contabeis para agéncias de publicidade’ e nao apenas ‘servigos contabeis’.

Bob Bly
Redator de publicidade
especializado em negocios.
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Ajustando o Foco

o tempo em que vendedor conquistava um cliente e depois ficava soss

Ja foi egado
contando com sua fidelidade. Nao que clientes tenham perdido a nocao de fidelidade, mas

eles se tornaram mais exigentes. O que tem modificado o comportamento dos clientes
e, sobretudo, a concorréncia. Nao ha quem resista a uma vantagem, e o concorrente

esta sempre pronto a oferecer uma ao seu cliente, que estard sempre propenso a acei-

tar. Portanto, nao aposte todas as fichas numa parceria comercial, mas se esforce para
superar as expectativas do cliente.

Lembre-se de que ganhar da concorréncia nao é baixar precos, mas saber justificar o
para eie, e Nao

valor do seu produto, mostrando ao cliente que vocé esta gerando lucro

despesa. Ou seja, que vocé esta agregando valor.

i

Seo cliente nao tiver certeza do lucro representado poruma transagéo comercial, certa-
nai,

mente pensara nela como despesa e demorara para se decidir ou nem se decidira. Afl

despesa é dinheiro que saira do bolso dele, e ninguém quer ter despesa — so lucro!

Todo mundo quer ir para o céu, mas ninguem quer morrer!

No mundo moderno e globalizado, vendedores estao deixando para tras o estigma

de pessoas desagradaveis, que insistem em nos fazer gastar dinheiro. Agora, o merca-

do lhes d4 a oportunidade de se tornarem parceiros de seus clientes, ajudando-os a

o gerar riqueza, seja por meio de negocios financeiramente vantajosos ou pela solucao
ermo

de problemas. Mas nao basta mandar fazer novos cartoes de visita alterando o te

S

“vendedor” para “consultor de negdcios”, pois nao é assim que funciona. Para operar

de acordo com essa tendéncia do mercado e ser bem-sucedido, voce,
antes do seu cliente, precisa reconhecer-se como um
Intermediador de negdcios, um gerador de.lucros e

um solucionador de problemas. No momento em que

Vocé estiver convencido disso, estara pronto para

Interagir lucrativamente com seus clientes.

MARKETING & VERDAS *



o (omprador: a importancia de conhecé-lo bem
@ Yocé se conhece como comprador?
0s 4 tipos basicos de compradores

® (omprador e estilo de vida

elratando o cliente como ele gosta

TECNICAMENTE, o elemento do processo de

venda de que passaremos a tratar é qualificado como
“comprador” (aquele que compra), mas ja foi muito
conhecido como “fregués” e, mais recentemente,
passou aser “cliente”. O uso da palavra “comprad
como recurso didatico é bastante apropriado, m
como forma de tratamento nio é aconselhav
Referir-se a alguem como “comprador” nao é
Um pouco gentil, pois demonstra mais preocu

em vender do que em satisfazer necessid:



Pessoas

Comprador: a importancia

de conhecé-lo bem

No processo de venda, o comprador bri-
lha absoluto, pois o fechamento de todo o
negdcio depende dele. Sua participagao é
crucial, pois o dinheiro, peca-chave para
que avenda se realize, pertence a ele, que
nio o trocard pelo seu produto a menos
que VOC€, vendedor, o convenca dos be-

neficios que ele terd com a troca. Porém,

a ser mais receptivas com quem se parece
com elas. Em vendas, isso quer dizer que o
vendedor precisa se tornar parecido com o
comprador para que este lhe seja receptivo.
Porém, o vendedor s6 podera fazer 1sso se
souber identificar o tipo de comprador que
tiver diante de si.

Ha vendedores naturalmente observa-

as chances de o vendedor conseguir con-  dores e atentos. Outros precisam treinar
vencer o comprador sao proporcionais ao UM pouco para dispor desses recursos
conhecimento que tenha dele. como ferramenta realmente eficaz para
o reconhecimento do tipo de comprador

Observe e escute com que estdo lidando. Contudo, mesmo
Observando o comprador, vocé ja con-  quem ¢ observador por natureza necessita
segue ter uma boa nogdo de como cle é, de meios para decifrar aincognita que cada
pois tanto a sua aparéncia quanto 0 scu comprador representa €, assim, por em
comportamento, gestos, modo de movi- prética téenicas avancadas de persuasao
mentar-se e maneira de falar sdo muito ¢ de convencimento, que levem ao fecha-

reveladores. E se escutar bem o que ele  mento da venda.

diz, poder saber muito mais, pois ¢ fa-
Quanto mais o vendedor conhecer O

comprador, mais faclmente conseguird
vender para ele. Naturalmente, isso Nao
& tudo em vendas, mas € quase tudo.

lando que o comprador revela scu perfil
psicolgico e permite que vocé identifique
a melhor forma de atendé-lo.

Um importante principio de relacoes

Interpessoais diz que as pessoas tendem
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Vocé se conhec

Quando o cliente sen-
te que voce ¢ pm'ccidn
com cle, os sentimentos
dele em relagio a voc€
tendem a ser positivos;
entao, para efetuar uma
abordagem positiva, sem
risco de rejeicao, voce
precisa identificar o tipo
béasico do seu cliente.
Facilite esse processo,
descobrindo quem vocé

é como comprador.

Faca o teste e descu-
bra qual é o seu tipo:
* Desta lista com 100
palavras, escolha 25.

* Depois, conte quantas
palavras marcou para cada
letra e anote na planilha.
* Em seguida, multiplique
o total de pontos de cada

letra por 4 e efetue a soma.,

* Atencio, pois a soma da pontuacao
corresponde ao desempenho do cérebro
Intetro, ou seja, 100%. Se, no final, niao

der 100%, refaca as contas,

* Aletra em que
tual maj
¢omo comprador, |

Paginas seguintes.

vocé obteve porcen-
s alto corresponde

-€1a a respeito nas

A. inovagao D. Regras A Conm‘
A. ldealismo B ¢ rdade B. Acordo C. Objetividade
. Diversado S P B. Animacsi
z P[:ersisténcia C. Tarefa (o3 V|t°r'a_ 3 D. Sisteranga? .
o D. Organizagdo | A- AnteciPas=e e eAgio
D. Meticulosidade uesnoname"fcﬂmﬁas D. Inevitabilidage
i to . - el -
e | o mpain | . poerminasi | - St
C Diregao D. Detalhamento D. Prewsa.o , A. e e.
A. Curiosidade B. Participagao B. Natural.lda e y ,ev?n(L
A‘ Liberdade D. Logica [ D. Melhoria B. Assistencia
’ - B. Lazer C. Empreendiment,
C. Impaciéncia B. Tradigao )
D. Controle C. Quantidade A. Escolha A. Ind’ependencia
B. Compreensao A. Revolugao C. Autonomia D. Acumulo
A. Aventura D. Pontualidade D. Consistéencia D. Estratéegia |
C. Execugéo B. Parceria B. Liderado B. Percurso
B. Cooperagéo C. Vantagem A. Inconstancia C. Chegada
D. Ordem A. Criatividade C. Lider A. Despreocupagio
D. Comando D. Rotina D. Pericia D. Gradativo
A. Novidade B. Amizade B. Experiéncia C. Firme
B. Solidariedade C. Produtividade C. Sucesso B. Justica
C. Atuagéo A. Mudanga A. Estranheza A. Desligado
B. Unido A. Misterio A. Eficacia C. Persisténcia
D. Prevengao B. Reencontro C. Foco A. Polémica
A. Desconfianga C. Pressa B. Envolvimento D. Prudéncia
C. Ataque D. Compensagédo D. Perfeigao B. Coletividade
A. Multiplicidade
C. Competigao
B. Conjunto
D. Cautela
Quantidade Valor Pontos
A x4 =
B x4 =
a0 scu tipo . x 4 =
o X 4 =
Soma = 100% y




Os 4 tipos basicos de compradores

510 ha pré-requisito para ser comprad als para ¢ |
Ni I q ! Or,  mais para conhccer as novidades que estao

iversidade desse universo ¢ t3 .
logo, a di a 0 € tao  sendo langadas no mercado do que pela

grande quanto a de pessoas existentes no

necessidade de comprar algo. E mesmo
mundo. Isso faz pensar que pode ser mui-

quando sai para comprar alguma coisa,
to dificil empreender qualquer esforg¢o no especificamente, sempre acaba comprando

sentido de conhecer o comprador, mas ndio  outra bem diferente

sanime, pois vamos simplificar as cois:
desanime, p p ar as coisas O comprador moderno, quando entra em

e classifica-los de acordo com quatro tipos  uma loja, quer logo saber dos langamentos.

bésicos. E claro que tal classificacdo nao
resume tudo o que se pode saber sobre tipos
de pessoas, mas € um parametro bastante
confiavel, uma vez que se baseia na predo-
minancia cerebral.

Por ser muito visual e cinestésico, prefere

lojas ousadas, que inovem tanto na varie-
dade de objetos a venda quanto na forma |
de apresenté-los ao piblico, permitindo
que sejam manuseados 2 vontade, pois 1sso
estimula sua criatividade.
Esse tipo de comprador nio € fiel a marcas
nem estd muito interessado em qualidade,
durabilidade, servicos e outros agregadores
de valor que costumam conquistar a maio-
ria dos clientes. Para que ele compre, nao
é preciso muita coisa. Basta que o produto
seja “interessante”. Mas nem todos aceitarao

uma engenhoca qualquer como “produto in-

teressante”. Interessante, para o comprador
moderno, precisa ter estilo, ser arrojado,
trazer a grife de algum designer premiado

em saloes internacionais...

) o
et ST SRASES T

Se souber de algum detalhe que revele

a tendéncia vanguardista do produto em

A. Moderno que ele estiver interessado, diga-lhe. Ele
Pessoas que utilizam predominantemente a gostard ainda mais do produto e apreciard

parte anterior do hemisfério direito incluem- asua sensibilidade.

A ‘tre-lhe as idades
se na classificagio de comprador moderno, Ao atendé-lo, mostre-lhe as novi :
que adora coisas novas e diferentes. reforgando as caracteristicas modernas ¢

Esse tipo de comprador vai as compras interessantes dos produtos, enumerando

w mmwTEie £ VERDAS °



todas as suas fungoes € enfatizando o quanto

sio diferentes do que ja existe no mercado.

Nio escolha uma novidade em especial

para apresentar-lhe, mas mostre-lhe to-

das, pcrmitindo que ele explore sozinho as
possibilidades de cada produto. Também
evite pressiond-lo a decidir-se. Esse tipo de
comprador tem seu proprio timing € qual-
quer tentativa de apressa-lo pode fazer com
que se irrite e desista da compra por falta
de “clima”. Porém, deixando-o vasculhar a
Joja a vontade, ele poderd comprar artigos

bastante inusitados.

B. Amavel
Pessoas que utilizam predominantemen-

te a parte posterior do hemisfério direito
incluem-se na classificagdo de comprador
amdvel, que poderia ser o comprador ideal,
exceto, talvez, pelo fato de apreciar mais
uma boa conversa do que a compra pro-
priamente dita. Mas ndo o subestime, pois
dependendo da companhia em que estiver e
do modo amével e amistoso com que vocé o
acolher, ele poderd empolgar-se € comprar
mais do que pretendia.

Raramente vocé encontrara um compra-
dor amdvel sozinho, pois ele é uma pessoa
comunicativa, que adora festas, comemo-
ragoes ¢ tudo o que sirva de pretexto para
reunir pessoas. Ir as compras, para ele,
¢ uma 6tima oportunidade para reunir-
¢ com amigos, a maioria deles, também

amavel. Juntos, eles se divertem muito e
compram bastante.

N3io obrigue O cliente
5 fazer o que ele nao
deseja, mas faga

com que ele
deseje fazer.

ificuldade em identificar egg,

Nio hd d
tipo de comprador, pol
do, ele estd sempre em grupg

s além de ser animg,_

do e extroverti
dos do grupo também sao animados ¢

e to
extrovertidos. L.ogo, a0 V€T UM grupo rindo
muito, falando alto, permitindo que outras
pessoas participem da conversa e riam jun-
to, prepare-se para atendé-los.

Atendé-los, naverdade, nao requer muita
coisa além de delicadeza, gentileza, sensibi-
lidade e bom-humor. Isso € pra- ticamente
tudo o que eles esperam de um vendedor,
com o qual querem se relacionar como se
fosse um de seus amigos. Nao héd nada de
errado em rir com eles nem em se interessar
pelas questoes pessoais que apresentarem
durante o atendimento; alids, eles se sen-
tirdo confortdveis se vocé quiser saber um
pouco sobre a vida particular deles. Enfim,
aproxime-se o bastante, sem ser invasivo, ¢
crie climna de informalidade e diversao, sem
desviar-se do foco, que € a venda.

Um comprador amdvel nunca serd
indelicado com um vendedor, nem
discutird por questées como prazo d¢

entrega, por exemplo.

C. Objetivo

Pessoas que utilizam predominantemente
a parte posterior do hemisfério esquerdo

incluem-se na classificacio de (‘umpnulul



objetivo, que apesar de parccer muito ficil
de lidar, pode ser um problema. Ele nao
quer saber de conversa nem de novidades,
56 quer comprar aquilo que saiu para com-
prar € pronto.

O comprador objetrvo nao gosta de intera-
gir com vendedores, pois acha que isso o faz
perder tempo. Também nao costuma sair
para “fazer compras”, mas para comprar
alguma coisa, especificamente, por isso
prefere lojas de autosservigo, onde possa
pegar 0 que quiser, ir direto para o caixa,
pagar e ir embora. Se houver necessidade
de atendé-lo, faga-o com muita precisdo e
objetividade para evitar que ele se irrite e
inicie uma discussao.

Para atender a esse tipo de cliente, seja
bem educado e pritico. Mostre-lhe onde
estd o produto solicitado, responda de
forma rapida e objetiva a tudo o que ele
perguntar, € evite puxar conversa, fazer
perguntas ou dar informagdes que nio
tenham sido solicitadas.

Ha um provérbio que diz: “para bom en-
tendedor, pingo é letra”. Se cle sentir que
vocé é “bom entendedor”, € bem provavel
que se sinta 4 vontade e demonstre curiosi-

dade por outro produto, além daquele que

salu para comprar.

‘ ‘ Negdcios baselam-s€ No
segredo, mas O SUCessO tem
| hase na cooperacio. 3 b

L John H. Patteisin/J

D. Exigente

Pessoas que utilizam predominantemen-
te a parte anterior do hemisfério esquerdo
incluem-se na classificacio de comprador
exigente. Desde que vocé conhega muito
bem o produto que vende, nao terd qualquer
problema em atendé-lo. Ele sabe o que quer
e conhece as principais caracteristicas do
que pretende comprar. Ele quer ter certeza
absoluta de que a aquisicdo aten-dera a to-
das as suas necessidades, por 1sso faz tantas
perguntas e exige tanto comprometimento
por parte do vendedor.

Ao contririo do comprador objetivo, que
ndo quer perder tempo, o comprador exigen-
te tem todo o tempo do mundo para avaliar
em que um produto € melhor que outro.
Ele quer saber por que um produto vale
mais ou menos que o produto concorrente
e 0 que estd incluido na garantia. Também
quer saber qual é o porte da rede de servico
credenciada, qual é a qualidade do servigo
de atendimento ao consumidor e, ainda, fara

questdo de testar o produto.
Para dar a atengio que o comprador
exigente requer, ¢ preciso atendé-lo sem

pressa. Responda a todas as perguntas dele

com firmeza e sem titubear. Também tome

a iniciativa de¢ oferecer-lhe informagoes
que considere pertinentes ¢, s¢ possivel,
serito. Se souber de

apresente dados por ¢
duto, fale. A

algum problema com 0 pro
aproximagdo com esse tipo de comprador

deve limitar-se ao terreno profissional; €

assim que ele 0 respeita.



Conheca o seu mercado!

Umalojade eletrodomésticos
resolve abrir mercado em
cidadezinhas do interior.
Em vez de instalar-se em
cada uma delas, elaborauma
estratégia de abordagem
porta a porta, tendo as-
piradores de p6 como
carro-chefe, pois a maioria
das cidadezinhas a serem
abordadas nao tem ruas

asfaltadas, o que gera muita

poeira dentro das casas...

nio recolher todo o lixo que eu despejei na

Ai, o vendedor,empolgado e completamente

desinformado, chega a casa da dona Maria sua sala, eu como!

e, ante o olhar assustado da mulher, Dona Maria, entao, diz:

despeja um saco de lixo no meio da sala. — O mo¢o me dé licenca que eu vou na
Dona Maria bem que tenta impedi-lo, cozinha buscar uma colher...

mas nao consegue. Entao, o determinado Ao voltar, vendo o olhar de espanto do
vendedor diz: vendedor, ela completa:

— Vou lhe apresentar um aspirador de p6 — A casa é nova, mogo... A luz soé vai ser
tao potente, mas tio potente, que se ele ligada no fim do més!

Quando o cliente sabe
objetivamente o que quer, ele
nao quer conversa... 56 quer
comprar aquilo que saiu para
comprar e pronto. Portanto,

saiba identifica-lo e nao se
arrisque, oferecendo-lhe outras
opgdes, mesmo que para vocé
sejam melhores.

|
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Evite problemas
et

Evitar problemas ¢ dever de todo ven- . i

dedor. Para isso, ¢ fundamental que ¢le EX'gente IVIOU ETEIT

saiba identificar rapidamente o tipo de Dados % |

comprador que ird atender, pois as carac- | compreensiveis | NOYIHOdES

teristicas de alguns deles sao conflitantes . e exatos SSTIMDIONISUUR

¢ confundi-las pode dar confusao. berm——
O comprador moderno, por exemplo, o) iV mave)

gosta quc lhe mostrem todas as novi- i v it

dades, enquanto o comprador objetivo g | ey

detesta perder tempo com isso. Se o

ERECEDTYIIG0E

vendedor niao souber identificd-los e
comegar a mostrar uma variedade de Como vocé pode ver, identificar o tipo
artigos ao comprador objetivo, € brigana  basico do comprador ndo apenas permite
certa. Da mesma forma, se ele atender que vocé faga uma abordagem adequada,
a um comprador exigente como se fosse mas também ajuda a evitar confus@o.
um comprador objetivo, ou seja, de forma  Tanto uma coisa quanto outra constituem
rdpida e com poucas palavras, ndo ird meio caminho andado para o fechamento
satisfazer a principal necessidade desse de uma venda. Portanto, esteja atento aos

tipo de comprador, que é a de obter dados  sinais transmitidos pelos compradores e,

compreensiveis e exatos. identificando-os, use o estimulo correto.
C d tilo de vida
O estilo de vida das pessoas s¢ reflete na Vejamos 0s principais grupos de pessoas
forma como elas se comportam em relagao a quanto ao estilo de vida que levam:

compras, atribuindo-lhes qualificagoes bas-
tante precisas e facilmente identificdveis. O
vendedor que as conhece ¢ sabe identifica-las,
assim como conhece e sabe identificar 0s tipos
bsicos de compradores, dispde de ferramentas
Muito dteis 4 tarefa de aproximar-se de pessoas

estranhas sem que elas manifestem rejeicao ou

qualquer sentimento negativo, ¢, principalmen-

te, mostrem-se receptivas a aproximagao. -
zmpreendedor

4. Imitadony
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O importante €
descobrir pessods
para quem
vender e vender
para as pessoas
que descobriu.

1. Conservador

Tradicionais também seria um bom
titulo para esse grupo de pessoas, que
gosta do status quo, dedica-se muito a
familia e respeita as tradi¢des. Se quiser
vender-lhes um ferro elétrico a vapor, por
exemplo, nao diga que o produto € “novo”,
mas que € “melhor” que o ferro elétrico
tradicional, pois novidade é algo que nao
combina com elas.

As pessoas, de modo geral, vestem-se
de acordo com seu estilo de vida; portanto,
roupa € um referencial vilido para identifi-
cd-las. No caso de pessoas conservadoras,
0 que as caracteriza € a elegincia natural e
sobria; em alguns casos elas podem parecer
excéntricas, de acordo com algum costume
tradicional. Um homem que use chapéu,
suspensorios e bengala, por exemplo,
poderi parecer excéntrico, mas essa mdu-
mentaria pode ser a que ele aprendeu a usar

COm seu pai, que aprende

u com o pai dele,
¢

ass; S -
SS1M por diante, constituindo a tradicio
familiar. De gy

- De qualquer forma, sio pessoas
que detestam modismos e ¢

\ . $tao sempre
Cmvestidas para qualque

r ocasiao,

2. Consciencioso
sse grupo € formado basicamente Doy

pessoas muito intcligentes e integras, Quas,
sempre intel 2 Caugy,
ntais. Tém clara ConVvicgag g,

cctuais e dedicadas
socioambic
(que as pessoas niao valem pelo que usam,
mas nem por 18so deixam de se Preocupa,
com sua prépria roupa, (que costuma segy;;
uma tendéncia despojada, mas com estj,
proprio. Nio raro, exibem as causas que
defendem nas camisetas, bottons, bonés o
outras pegas que usam. Como seu nivel de
consciéncia costuma ser abrangente, essag
pessoas sao aquelas que sempre carregam
uma garrafinha com 4dgua, pois sabem que
é preciso beber pelo menos dois litros de
dgua diariamente, tém um saquinho para
depositar o lixo que geram na rua e, em suas
casas, separam o lixo e encaminham para
reciclagem, incentivando os outros a faze-
rem o mesmo. Costumam ser muito criticas
em relagao a comportamentos antissociais

e detestam sentir-se manipuladas.

3. Empreendedor

Um misto entre o conservador e o cons-
ciencioso, o empreendedor acrescenta
nobreza de um e a inteligéncia de outro, sua
agilidade e capacidade de fazer acontecer.
Profissionalmente bem-sucedido, gosta do
novo pelo novo e adora ser diferente, sempr¢
buscando oportunidades e tentando encon-
trar formas de levar suas ideias adiante. Pes-
S0as empreendedoras vestem-se bem, mas

nao tém muito tempo a perder com escolhu

de vestuario, podendo contratar consultores



de moda para estruturar seu guarda-roupa
Je acordo com seu porte fisico € o estilo de

vida que levamm.

4. Imitador

Nesse grupo, €ncontramos pessoas que
ainda estao buscando um estilo de vida pré-
prio. Geralmente trata-se de jovens preo-
cupados com conquistas amorosas e que,
por apreciarem o estilo de vida de pessoas
empreendedoras, as tomam como modelo.
Na verdade eles sonham ser empreendedo-
res, procuram vestir-se como eles e imitar
o modo como se comportam, mas a pouca
idade e a falta de conhecimento suficiente
sobre o potencial de que dispoem faz com
que se sintam inseguros para empreender.
Como precisam sentir-se firmes na ima-
gem que tentam transmitir, s3o receptivos
a elogios, principalmente se forem dirigi-
dos a inteligéncia € a perspicécia que eles

pensam que tém.

5. Necessitado

Nio hi referéncia a um estilo de vida
especifico, mas a auséncia dele, pois entre
pessoas necessitadas a grande preocupagao
é a sobrevivéncia no dia-a-dia. Elas nao tém
poder aquisitivo suficiente, geralmente
dependem do governo e vestem-se com s1m-
plicidade. Todavia, a simplicidade no vestir-se
nem sempre caracteriza umapessoa necessitada.
Calgajeans e camiseta basica, por exemplo,
traje usado por muitas pessoas sem poder
aquisitivo, pode ser o preferido por pessoas

conscienciosas com poder aquisitivo.

(@) ~ ays
A atgnoc?oe (Tocclliaeri::mgao P°5|tlva

: >m sido disputada
por uma quantidade cada vez maior de
produtos em cada segmento do mercado.
Por causa disso, mesmo nas pessoas mais
racionais, a decisao de compra resvala para
o terreno emocional.
Um cliente esta procurando determinado
produto, mas a variedade de escolha e
tanta, que se torna impossivel escolher
racionalmente. Entao, o fator emocional
entra em acao e ele comega a escolher,
nao mais com a razao, mMas, sim, a partir
das sensacoes que o produto € capaz
de despertar. O vendedor, por sua vez,
se quiser apoiar o cliente no processo
de escolha, precisa estar atento para o
momento em que as coisas tomam
esse rumo.
Como perceber isso? Quando a fisionomia
do comprador se modificar e ele deixar de
ver as caracteristicas objetivas do produto,
passando a idealizar como se sentira ao
adquiri-lo. Nesse ponto, © comprador esta
passando, efetivamente, a “sentir”, e eie
mostra isso na sua expressao corporal.
Basta saber enxergar esses sinais que nem
sempre sao tao sutis.
Vendedores experientes nao apenas
detectam esse momento com facilidade,
como sao habeis em conduzir 0
comprador para uma decisao emocional.
Primeiro, eles descobrem o que, alem da
utilidade pratica do produto, © comprador
quer obter com a compra. Em seguida,
oferecem-the a melhor solugao possivel
de acordo com o que tiverem parad
vender. Depois, deixam-no processar
emocionalmente a oferta, mas se mantém
concentrados nas reacoes do cliente,

pois precisam perceber 0 Que ele esta

sentindo. E o que quer que o cliente sinta,

o vendedor ¢
emocao posit

onsegue transformar em
va que o levara ao sim.



o=

Tratando o cliente

como ele gosta

Identificar o tipo bdsico do cliente ou
o seu estilo pessoal ajuda, em muito, na
abordagem que vocé fara a ele, mas nun-
ca se esqueca das regras de ouro do bom
atendimento, que sao: deixar o cliente 2
vontade, tratd-lo com cortesia e deixéd-lo
sentir-se dono da situacao.

Quando o cliente ndo se sente pressio-
nado nem manipulado pelo vendedor, ele
aceita melhor os esforcos que forem feitos
para lhe mostrar os beneficios do produto.
E sua atitude serd igualmente receptiva
se ele for tratado com cortesia; mas vale
lembrar que cortesia ndo é a mesma Coi-
sa que polidez ou educacdo. Vocé pode
ser muito bem educado e nao ser cortés.
Cortesia é o interesse sincero pelo cliente,
e nao apenas pelo que ele pode comprar
e pelo que isso representa, em dinheiro,
para vocé. Ndo ha férmulas para ser cor-
tés ou gentil. Qualquer palavra ou gesto

premeditado pode ter um péssimo efeito
sobre o cliente; portanto, atengéo. Se esti-
ver dedicando ao cliente a atencdo que ele
merece, vocé saberd a hora de demonstrar
sua cortesia.

I:ermlt,lr que o cliente se sinta no con-
trole da situacio é um pouco mais compli-

cado. Para isso, existem algumas regras:

1. Faca com que © cliente fale coisas boas sobre

o seu produto. lsso se baseia na premissa de que

“o cliente tem sempre razdo... e sabe dissol”.

Portanto, tudo o que vocé disser sobre o produ-

to, ele poderé contestar, mas se€ ele disser, entéo,

sera verdade.

2. Preste atencio as palavras que o cliente utili-

~a com mais frequéncia e utilize-as tambem. A

familiaridade dele com as palavras fara com que
preste mais atengao ao que vocé lhe disser e
aumentara também o seu nivel de compreensao.
3. Leve o cliente a dar-lhe uma sequéncia de
respostas “sim”. Para isso, antes de pergun-

tar para obter o “sim”, pergunte outras coisas.
Conversando com o cliente, vocé “descobre’
que a sala da casa dele é amarela, por exemplo.
Al, vocé mostra a ele uma poltrona branca e diz
“Vai ficar 6tima na sua sala... A sua sala é amarela,
nao é mesmo?” Ao concordar com a cor da saia,
o comprador praticamente concorda que ficard
étima... Um caso de concordancia duplal

E depois que o cliente concordar algumas vezes
com outras perguntas do mesmo estilo, o fecha-
mento da venda ficara mais facil e o comprador
Nao se sentira pressionado. Pelo contrario, senti

que conduziu a situacdo.



Sintese:

mO dinheiro, pe¢a-chave para que a venda se
realize, pertence ao comprador, que néo o trocard
pelo seu produto a menos que vocé, vendedor, o
convenca a fazer isso.
g As chances de o vendedor conseguir convencer
o comprador sdo proporcionais ao conhecimento
que tenha sobre ele.
g Observe e escute: observando, vocé nota a
aparéncia, gestos, modo de movimentar-se e
maneira de falar do comprador. Escutando, vocé
descobre o que o comprador quer e qual é o seu
perfil psicoldgico, identificando assim a melhor
forma de atendé-lo.
j As pessoas tendem a ser mais receptivas com
quem se parece com elas.
g Hi 4 tipos bésicos de compradores: moderno,
amével, objetivo e exigente. Identificando rapi-damente
o tipo de comprador que ird atender, o vendedor
consegue fazer uma abordagem adequada.
g Quanto ao estilo de vida, 0 comprador pode ser:
conservador ou tradicional, consciencioso, empre-
endedor, imitador ou necessitado.
W Tio importante quanto conhecer 0s tipos de
cliente é ndo se esquecer das regras de ouro do bom
atendimento: deixar o cliente 2 vontade, tratd-lo com
cortesia e fazé-lo sentir-se dono da situacao.
W Para que o cliente se sinta dono da situagao, faga-o
falar coisas boas sobre o seu produto, preste atengao
as palavras que ele utiliza com mais frequéncia
utilizando-as durante o atendimento, e leve 0 cliente

. €« 2 »
adar-lhe uma sequéncia de respostas "S-

DAS *

MARKETING & iR



§
. £
e e g ‘

r. vestido com sGbria elegancia, entry na lojg
101, VCS§ ‘

ica em detalhes
dedor ¢ explica O que

b

__ Um senl
Stg

irige-s m ven
dirige-se a un . ) n ‘ ’
’ gostaria de ver as opg¢oes dlsmnwQig

procurando, dizendo que

do produto.

1. Classifique esse cliente quanto ao tipo basico e estilo de v; i
.Class e €88

2. Como vocé o atenderia?

— Uma mulher entra em uma loja de decoracéo e dirige-se

a se¢do de novas tendéncias. Vocé aproxima-se para atendé-

la e oferece-lhe um cafezinho, uma dgua... Ela prefere agua.

Vocé providencia a 4gua, que é servida em copo descartavel.
Ela bebe € como nio h4 cestos de coleta seletiva de lixo,
ela guarda o copinho na bolsa. Entdo, ela sorri e volta a
interessar-se pelos objetos que foram langados no wltimo
saldo de objetos de decoragio de Milio.

1. Classifique essa cliente quanto ao tipo basico e estilo de vida.

2. Como vocé a atenderig?

T
—
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Segredo de Vendas

Seus clientes esperam que conheca o negocio deles, sua clientela e sua

concorréncia assim como vocé conhece seu produto ou servico.

Barry J. Farber,

presidente da Farber Training Systems, Inc.
e da Maverick Medeia, Inc.

e autor de varios livros

MARKETING & VENDAS *
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Sempre ha um
bem em questio

Toda negociagao so acontece porque alguém tem interesse em obter um produto, servico,

ideia ou talento que esteja a venda. Em tese, 3 negociacao so6 deve se concretizar se puder
ser boa para as partes envolvidas. Nem sempre ¢ isso o que acontece, mas precisamos estar
preparados para obter cada vez mais esse resultado. Negociacdes em que todos ganham é
uma tendéncia, visto que aquelas em que um ganha e outro perde vao se deteriorando até

que todos acabam perdendo.
Negociar € o processo de lidar com diferencas.

Uma boa negociagao pode levar mais tempo do que vocé imaginava e necessitar de um
esfor¢o maior do que pretendia fazer, mas vale a pena! Nela, vocé pode se deparar com va-
riaveis complexas, dificeis de ser controladas, ou, até mesmo, com situacdes incontrolaveis.
O que quer que acontega, nunca se esqueca de que seu objetivo é encontrar uma solucao

satisfatoria, de modo que as necessidades de todas as partes envolvidas sejam atendidas da

forma mais completa possivel. Inclusive as do bem que vocé vende!

Aquilo que vocé vende pode satisfazer a uma necessidade especifica do seu cliente; porém,
este nem sempre tem consciéncia de todas as necessidades que tem. O seu papel como ven-
dedor ¢ ajudar o cliente a descobrir necessidades latentes, que possam ser satisfeitas com o

seu produto. Por isso é tao importante conhecer em profundidade aquilo que vende.

Um bem, qualquer que seja, nao desperta o interesse do cliente s6 por suas especificacoes
técnicas, nem o vendedor conseguiré levar um cliente a decisao de compra apenas com ape-
los €Mmocionais relacionados ao produto. Existem compras por impulso assim como existem
COmpras técnicas, mas quem determina isso é o comprador. O bem, seja ele um produto,
Servico, ideia ou talento, sera sempre um bem, a respeito do qual vocé, vendedor, tera de

saber falar de modo técnico, emocional, ou ambas as formas...
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7 0 que se yende
Interesse dq COnsug,

o LUCRATIVIDADE
Analisandy g Process,
Faca acontecer
Como otimizar seus oSy

U

anto um produto quanto ypm, Seni.

BEM E TUDO AQUILO QUE SE VENDE, podendo sert
uma coisa. Ha mercado para tudo, O importy

uma ideia ou um talento especial para alg

é nunca se esquecer de que, qualquer que seja o bem e quem quer que esteja interesg,

nele. o resultado da transacio tem de ser sempre lucrativa para todos.

Em vendas, quando se fala em bem, geralmente a referéncia € a produtos ou servicos Al
dificiimente se fala em venda quando o objeto da negociagao € uma ideia ou um tzler;
Entretanto, desde que uma pessoa va ceder a outra uma ideia ou uma aptidao especial q..
possua e, por essa cessao, va receber umaimportancia em dinheiro ou algum beneficio pass -

de quantificagao, o que ocorre, tecnicamente falando, é uma venda.

Bens

O quesevende

Vamos falar mais de produtos e de SErvicos
do que de ideias e talentos, pois é de produtos
€ SETVi¢os que se constitui a major parte das
transagoes comerciais. Mas é bom lembrar
que todos os negéeios miliondrios j4 foram
simples ideias que tiveram de ser ne

, gociadas,
Como amnte

Tnet, por exemplo, e toda a gama
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simples: ferro elétrico. Esse produto tem
uma fungao primdria, que ¢ esquentar
o suficiente para alisar as fibras de que
<jo fcitas as roupas. Mas o mercado au-
mentou. Ha muitos fabricantes de ferro
elétrico no mercado. Se todos continu-
assem produzindo ferros elétricos que
cumprissem apenas sua func¢ao prima-
ria, o comprador néo teria motivo para
preferir um e nao outro. Como mudar
essa situacdo? Agregando valor a ferros
clétricos; estando atento as necessidades

dos compradores.

No inicio, deve ter sido mais ou menos assim:
Empresa: Ferro elétrico que s esquenta
é tudo o que a dona de casa precisa?
Mercado: Sim, mas eles poderiam ser
mais leves.

E: Ferro elétrico que esquenta e mais leve
é tudo o que a dona de casa precisa!

M: Sim, mas eles poderiam ter um controle
de temperatura.

E: Ferro elétrico que esquenta, mais leve €
com controle de temperatura € tudo o que
a dona de casa precisal

M: Sim, mas quando os ferros apresentam
algum defeito, nem sempre O eletricista
comum consegue resolver. Entdo, a dona
de casa precisa dispor de um servigo
especializado no nosso produto.

E: Ferro elétrico que esquenta, mais leve,
com controle de temperatura € cOmM servico
especializado é tudo o que a dona de casa
precisa?

M: ..

e ———_
———

De pergunta em pergunta, cada vez mais
respaldados por pesquisas junto ao pablico-
alvo especifico, produtos vao tendo valores
agregados, o que os diferencia no mercado
¢ os faz conquistar a preferéncia de con-
sumidores, tornando-se poderosas ferra-
mentas de vendas.

E certo que um valor agregado nao
diferencia um produto no mercado por
muito tempo, pois outros fabricantes,
rapidamente, também o agregam a seus
produtos. Vantagem mesmo € sair na
frente. E por isso que empresas planejam
o desenvolvimento ou a inovacdo de pro-
dutos a sete chaves.

E importante destacar que valores agre-
gados sdo bons nao apenas para fabricantes
e vendedores, mas para fabricantes, vende-
dores e compradores. Esses trés elemen-
tos do processo de venda beneficiam-se
quando a competitividade de um produto

é incrementada.

O que agrega valor a produtos

('BENS )

o Qualidade
o Servico
o Preco
o Interesse do
comprador
o Valor/utilidade do produto

O Empatia com 0 vendedor
0 Poder de compra

ceaw a weBHRMBE o




Qualidade

A qualidade de produtos geralmente p()(jc
ser constatada pelo eliente no ato da C(ml}’.’ o
e a garantia assegura que cle terd o diretto
de ter o produto que adquiriu funcionando
de modo desejdvel sempre que, dentro de
determinado perfodo, algum problema
comprometa tal funcionamento. Jd a quali-
dade de servigos é assunto mais delicado.
Nao hd como comprovar a qualidade de um
Servico antes que ele seja realizado; logo,
todo servigo necessita de um termo de ga-
rantia com especificacées claras sobre a sua
realizagao, bem como sobre o resultado que
proporcionard ao cliente, além de outras es-
pecificagdes que permitam apurar se houve
qualidade na sua éxecugao e se o resultado

foi satisfatério.

Servicos

Tempos atrés, redes de servigos limita-
vam-se a servigos técnicos, geralmente ofe-
recidos por fabricantes de eletroeletrénicos
em geral. Isso, hoje, € diferente. Redes de
servigcos sio formadas por tudo que dé ag
cliente o suporte de que ele necessita depois
de ter realizado a compra. Isso inclui cen-
trais de atendimento ao cliente, rede téenica
autorizada, montagem, entrega, etc,

Atencao: Uma rede de Servigos eficiente nig

substitui o pés-venda realizado pelo vendedor,

Preco
O mix do valor agregado incly;j preco

como fator crucial para definir 4 competi-

tividade de um prOdUtO no mercado ,
possivel acrescentar utilidades a '

produto a ponto de torné-lo completament
desejivel pelo cliente; contudo, ga 0 pre Z
nio for compativel com o que estiver seng,
oferecido, o cliente poderd nig ge imerC‘Ssar
por cle. O prego de um produto tep, de ¢
definido de modona tornar a relacig Custy/

beneficio satisfatéria para o cliente,

Mesmo que fabricantes
cologuem no mercado o ferro
elétrico dos sonhos de qualquer
pessoa, a Um preco muito
razoavel, terd sempre de contar
com a possibilidade de o cliente
dizer: “— Eu quero um ferro
elétrico que esquente... S6 issol”

Agregar valor a um produto nio € 6
aumentar a sua utilidade, mas também a
qualidade e os servigos, mantendo os pre-
§0s competitivos e o pacote interessante a0
comprador. Sem 1550, até mesmo o vendedor
mais bem preparado ters dificuldade para
vender. Nio hj motivagao, atitude positiva
nem habi]idadc em técnica de venda capaz
de superar problemas decorrentes de falhas
no mix qualidade, SErvico e prego.

Pelo que vimos ate aqui, d4 para concluir
que o interesse do comprador é fator deter-
Mminante de venda, podendo ser avaliado em
relagao a Percepcao que ele tem do valor/
utilidade do produto, a sua empatia com 0

vendedor e g0 seu poder de compra.




Vocé conseguiria vender um guarda-
chuva em tecido nao-impermedavel? |
um par de sapatos que sO pudessem

cer entregues ao comprador trés
meses apos a compral E uma calga

jeans que custasse 0 preco de um
C'apmamento de cobertura com mil
metros quadrados de area Gul? lsso
tudo € inviavel. No primeiro caso,
por falta de qualidade; no segundo,
por falha no servico; e no terceiro,
por questao de prego. Por fim, vocé
conseguiria vender uma maquina de
desentortar bananas! Também nao,
pois Mesmo que ela tenha qualidade,
servicos e prego, nao ha interesse do

comprador por esse produto.

Interesse do consumidor

Para aumentar a percepgao do comprador
em relacdo ao valor/utilidade de um produto,
crie na mente dele representacoes visuais de
problemas ¢ respectivas solu-¢oes, envol-
vendo o produto em questdo. Essa técnica é
muito Gtil quando se trata de vender produ-
tos novos, para os quais o cliente ainda nao
consegue ver por si s6 a gama de vantagens
oferecidas.

Por exemplo, quando chegaram ao merca-
do as primeiras chapas para alisamento de
cabelo de uso doméstico, algumas mulhe-
res, acostumadas a utilizd-las em saloes de
cabeleireiros, esperavam pela oportunidade
de poder “chapar” o cabelo em casa, €n-
quanto outras olhavam desconfiadas para
2 novidade, e outras, ainda, ndo faziam a

menor ideia do que se tratava.

Para aumentar/despertar a percepeao
das clientes em rclagao ao novo produto,
vendedores tinham de falar sobre os pre-
Juizos a aparéncia provocados por cabelos
mal-cuidados, realgar as vantagens de dis-
pensar cuidados profissionais aos cabelos,
comentar sobre o cabelo maravilhoso de al-
guma pessoa da moda e sobre a possibilidade
de a cliente ter o seu cabelo tio bem cuidado
quanto o dela. Enfim, tinham de mostrar que
0 novo produto era uma forma profissional

de cuidar do cabelo em casa.

Valor & Utilidade do produto

Novidades sao langadas no mercado prati-
camente todos os dias. O comprador precisa
ficar sabendo desses lancamentos, mas,
mais do que isso, ele precisa ser informado
sobre o seu valor e utilidade. A publicidade
cumpre seu papel, informando e desper-
tando a curiosidade e o desejo das pessoas
pelos langamentos, mas nao lhes oferece
meios para que os avalie qualitati-vamente.
Sio os vendedores que as educam sobre
0 que o novo produto €, para que Serve,
quanto tempo dura, quanto custa e muitas
outras questdes relevantes para que haja
uma decisio de compra, Afinal, sem saber
o valor e a utilidade de um produto, jamais
0 compraremos.

O cliente nao comprara o fogao vitrocera-
mico da propugandu, a4 menos que voce,
vendedor, mostre a cle pard que s
isso poderd fazer

erve a

novidade e que diferenga

na vida dele.
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DESTRUTIVO PRODUTIVO

que vocé atende € um

a cliente X
cad Como VOce se

relacionamento que se inicia-

s tipos de

pessoas? Ha doi
dutivos. A base

relaciona com as
¢ destrutivos € pro

relacionamento ,
s destrutivos € 2 n

Janipulacao,
dos relacionamento

e a base dos produtivos, a interacao.

Relacionamento destrutivo

dedor se comporte de modo
r4 estabelecendo um rela-
siderar apenas as suas
Deixar de ver as

Por mais que 0 ven
gentil educado, ele esta
cionamento destrutivo se con

necessidades e de sua empresa.
necessidades do cliente € limitar-se a considera-lo

meramente como a pessoa que Vvai desembolsar
dinheiro para comprar o que lhe estiver sendo ofe-
recido é ma estratégia. Nesse caso, o cliente costu-
ma perceber o intuito de manipulagao por tras das
atitudes do vendedor e a venda nao se realiza.

) Relacionamento produtivo

A base desse tipo de comportamento é a
interacdo. O vendedor produtivo sabe que ele
e o cliente, como pessoas inteligentes que sao,
reconhecem que a satisfacio das necessidades
de um depende do outro — as necessidades do
vendedor dependem do comprador e vice-versa
— e age de forma a obter sempre uma solucio
equilibrada. Contudo, é preciso manter relaciogn
mer:jtos produtivos e nao apenas inicia-los Sea;
ven i ' |

edor conquistar a confianca do cliente para,

? em seguid [
| guida, comecar a manipuli-lo, a relacao se

tornara destrutiva rapidamente

a. i

qUer uma coisa e a razio, oytr O coracao
’ a'

L MARKETING & VENDas .

om O vendedor

Empatia C .
6cio em ambiente host;|

Ninguém faz neg
quando ndo ha cimaou quando nio simp;

om apessoa’
de ter todas as informa-coes ( .

gsite, Mas s€ N0 exisi -

tizac om quem est negocia;
do. Voc€ po
o cliente nece

que
afinidade especial entre voc(

um tipo de

a chamada empaiid,

Isso é um fator incontrolavel, eu se1. M

vida cotidiana, pess
antipatizar cOnosco sem que Ihes

nada feito.

oas podem, perfeit-
mente,
tenhamos dado motivo. Porém, na relacio
entre vendedor e comprador, ha meios de
lidar com isso. Um bom comego ¢ domi-
nando a arte de identificar o tipo basico do
comprador e o seu estilo. Quando sabe com
quem est4 falando, suas chances de apro-
ximar-se do cliente sem gerar sentimentos
negativos sdo maiores. Tendo conhecimento
prévio de como o cliente é, vocé o tratard

como ele gosta de ser tratado, ou chegari

bem perto disso.

Poder de decisio
Geralme
almente, em vendas para empresas,
quem te > 185
o m poder de decisdo costuma ser
mais im 4
portante do que quem tem poder de

compra, no c;
’ CdSO < Qe . . %
yaempresa. O dinheiro pard

“ Ve -

ndedores mediocres
IrOVIS;
’ r\_/lSdm., Ja Os que querem
ganhar dinheiro preferem
Dreparar-se |
Préparar-se intensamente. ,,‘

e

im[




pagar a compravai sair do caixa da empresa,

mas para isso é preciso que, antes, alguém
tenha tomado a decisdo de fazer o pedido.
Logo, procure descobrir se a pessoa com
quem vocé estd negociando tem 0 poder
de decisdo final. Falar com a pessoa errada
pode representar perda de tempo €, em
muitos casos, a necessidade de fazer mais
conces-sdes para a outra parte. Portanto, ou
traga a pessoa certa para o processo desde
o inicio ou reserve alguma concessao para
satisfazé-la, pois quando ele entrar em
cena, certa-mente, fard exigéncias extras.
Por causa de negociagdes com a pessoa
errada, cerca de 20% das negociagdes inicia-
das ndo se concretizam. Se ndo puder evitar
que parte da negociagio passe por um in-
termedidrio, cuide pelo menos de nao fazer
todas as concesses inicialmente, reservan-

d ;
0 algumas para o segundo tempo do jogo.

\locé esta prestes a fechar uma venda.
J4 est4 tudo certo e as negociagoes
levaram a condi¢oes que atendem
3s suas necessidades e as do cliente.

Nesse ponto, o representante do
cliente, que esta negociando com
vocé, diz: “Vou passar sua proposta ao
meu chefe... Ele entrard em contato
com vocé para a deusao final."Al,
quando o “chefe” entra NO processo,
inicia-se outra rodada de negociagoes
pois ele NAo entrd aperds pdrd bater
o martelo sobre o que for discutido
antes' ele quer conseguir condigoes
melhores que s anterores seja
por interesse Con \ercial ou sO pdrd
mostrar que negocia melhor do que O .

Seu funuiulica 1o
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Poder de compra |
Este ¢ um ponto delicado.

antes de mais nada, tc¢

o cliente tem ou nao tet )
aquilo em qut
jescubra que

esta s¢

ceiros para comprar

IN{eressi as0 «
mostrando mterc ssado. Ca

- de ¢ yra

nao tem podet de compra,

ou age

ou o
o chente

i . om cle
vendedor nao perde tempo cony Ciss o
. yrodu
sutilmente, ;1})1'05011I;md()—lhc um |

sr de compra.
similar, adequado ao scu poder de comj |
-a. 0 cliente nao pode
De uma forma ou de outra, o cliente naoj
gido

] e Y N stran
sentir-se desconfortavel nem constrat

b ' . -
caso nao tenha dinheiro para comprar €Xxd

mente o que qucria.

Faca aos outros o que eles
gostariam que lhes fosse feito,
nao o que vocé gostaria que
Ihe fizessem.

Vendedores tém de conhecer mais
seus interlocutores do que se deixar
conhecer por eles. Isso é fundamental se
quiserem influenci4-los, mas ndo significa
que devam forcar situagdes para exercer
controle sobre pessoas.A
Desde que vocé conhega uma pessoa
mais do que ela mesma se Conhece,
a sua influéncia sobre el Nao serj
necessariamente uma forma de controle,
mas um auxilio para a satisfacdo de syas
necessidades. Todavia, isso <& poders
ser praticado S€ VOC€ conhecer 3 fundo
O seu produto.

Nao perca suas
metas de Visty

nte bastante meticuloso levayy
ante

m siti
U e acabara de colher Pk,

: s qu
abobora ) “
as ¢ ira da cidade proxima, my
nder na feira
vende m

da solavanco da carroca, as abObOras
aca )
avam e, entao, ele parava,

se desarrum /
tava as aboboras na carrocy,

descia e aje! . L
Mal recomecgava a viagem e la vinha
« >
tro solavanco, desarrumando outra ve,
ou

boboras... Desanimado, ele pensoy
as a oo

que nunca iria chegar a lugar algum por

aquela estrada de terra...
Entre um solavanco e outro, ele viu passar

4 sua frente um sitiante vizinho, com a
carroca cheia de abdboras. Observou

e viu que o homem seguia em frente,

sem olhar para tras, e que as aboboras
desarrumavames-se e arrumavame-se
sozinhas a cada solavanco... O homem
seguia tao determinado que rapidamente
sumiu na curva da estrada.

S6 entao o sitiante meticuloso percebeu
que s6 chegaria ao seu destino se

colocasse a carroca em movimento, no

rumo certo... Observando seu vizinho,
ele percebeu que os proprios solavancos
cuidariam de acomodar tudo em seus

devidos lugares, e tudo o que ele deveria

fazer era nao se desviar de sua meta.




Vai ser um
belo cliente...

Lucratividade

Lucratividade € a engrenagem final do
processo de vendas, que depende intrin-
secamente do desempenho do mercado
e do valor agregado ao produto. Porém,
lucratividade, por si sé constitui outro
processo, do qual participam pessoas
(compradores e vendedores) e fatores
macro e microeconémicos, influenciando
no desempenho do mercado e em seus re-
sultados. Resultados esses que determi-
Nam a lucratividade e o sucesso, ou nao,

do processo de venda, pela harmonizacao
dos elementos envolvidos. Ou seja: no
fim das contas, s6 da para dizer que 0
Processo de venda foi lucrativo se todos

flcaram satisfeitos.

Desempenho do mercado

O desempenho do mercado, fundamen-
tal para a lucratividade, pode ser alterado a
partir de novos valores agregados a produ-
tos. E para isso que se agregam valores aos
produtos: para sacudir o mercado quando
este se encontra estagnado.

Um mercado se estagna quando, por agao
da concorréncia, um produto, seja ele novo ou
antigo, a0 qual ja tenham sido agregadovalores,
perde suas caracterfsticas de exclusvidade.

Um produto novo deixa de ser novo por-
que In1meros fabricantes langaram simila-
res no mercado, ou um produto antigo com
valor agregado deixa de ser novidade, pois

4 concorréncia ja incorporou 08 mMesmos

uxwinand 0 WERIHDE »
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precisa st encontrad

" Analisando o processo

I ¢ v yer que 0
No diagrama abaixo, voce pode ver

Jucratividade decor-

participam

resultado da venda ¢ a

rente de um processo do qual

pessoas e bens. Se as necessidades desses

0s Nao estiverem sendo satisfeitas,

E

element
é preciso fazer alguma coisa a respeito.

quando 1850 Nao acontece? O que fazer?
Quando vocé nio estiver obtendo resul-
tados satisfatérios, questione-se a respeito
do seu modus operandi e descubra em que
vocé pode modifica-lo.
Para saber o que modificar no seu modus
operand, pergunte;se:
* Como devo proceder para obter o ma-
x1mo com o minimo esforgo?
* Qual é 0 melhor custo-beneficio?
* Quando e onde fazer issg?
Essas perguntas devem estar na sua men-
te como um disco quebrado,
A resposta dependerd do

seu produto,
do mercado em que

atua e do que o gey

concorrente tem para oferecer,

r‘*
COMPRADOR
21 ® Satisfacao
'3
m |
a VENDEDOI
— L] MOIiVu“‘lo
 Atitude
® Habilidade
i

3. LUCRATIVIDADE

T\

|

Uma vendedora de COSMELICos tem -

hom produto: porém, Mas caro que

concorrente. Ela se quexa disso; diy Qe
os clientes Na0 compram porque & my,
caro. Na verdade, ela assume o argument,
do cliente cOMO mMOotVO para seus baixoy
resultados. A falha dela esta no modq
como ela conduz O processo, deixando-se
influenciar pelo cliente,
Essa vendedora poderia melhorar seys
resultados eliminando a atitude negativa
que mantém quanto ao preco do produto
e aumentando sua confianga na qualidade
do que esta oferecendo ao cliente. Para
isso, ela teria de conhecer mais o produto
que vende; assim, se sentiria mais segura
para falar das vantagens dele sobre 0
concorrente. Ela também poderia ter
amostras do produto concorrente para
que suas clientes pudessem constatar
diferencas de textura, de fragrancia

ou de absorcio do produto na pele.

Introduzindo assim um componente Novo

a sua rotina de vendas.

2. BENS

e Quuﬂdade

® Servico ® Desempenho
do mercado

* Prego

® Intoresse do o Valor agregade

‘omprador

3. LUCRATIVIDADE J

|

= oquiinsad |
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Faca acontecer

Fazer acontecer nao é apenas vender, mas
vender mais e melhor. Isso, porém, depen-
Je de fatores, tais como o tipo de atividade
desenvolvida pelo vendedor, a forma como
clea desenvolve, € 0 momento e o contexto

em que 0 faz.
Para vender mais, € preciso:

Abordar mais pessoas

[sso é fazer prospecgdo, atividade que visa
a constituir um universo de compradores
em potencial. Originalmente, a palavra
“prospecgdo” refere-se a técnica de locali-
zacdo de jazidas minerais. A metafora me
parece bem clara: quem quer encontrar

ouro tem de fazer prospecgao.

Aumentar o nimero de compradores
no universo de prospectados.

O éxito dessa atividade depende da qua-
lidade da prospecgdo. Quando maximiza
a prospecgio, vocé aumenta 0 universo de
compradores entre os prospectados. Na-
turalmente, suas possibilidades de vender

mais aumentam. Quanto mais, melhor!

Aumentar o volume de compra de cada
comprador.

Pode-se pensar que para vender mais 6
¢ preciso fazer o comprador comprar mais.
Porém, sem formar um universo de com-
pradores em potencial, como o vendedor vai

desenvolver essa atividade? Faga acontecer!

Acompanhe as
dang
uiser progredir*

0 progredir
No mundo de hoje, as estratégias de vitima

e de predador sao obsoletas. Precisamos

fugir das armadilhas mentais desses modelos
ultrapassados. Com eles, pensamos que
estamos sendo bem-sucedidos até mesmo
quando nos encontramos a beira do fracasso.
O fragil progresso da sociedade
contemporinea, que ruma para a destruicao
do planeta, deve muito a cultura de vitimas e
predadores. A humanidade, até agora, esteve
jogando o jogo do ganha-perde com o planeta.
Para ser e manter-se bem-sucedido em

um mundo de mudanca, € preciso saber
prosperar em ambientes dificeis, estar atento
a tudo o que acontece ao redor, e tornar-se
adaptavel as variagbes do meio.

Como diz uma mensagem das runas, “em
aguas profundas, torne-se um mergulhador”.
Regras fundamentais para o ganha-ganha:

¢ Ser individualmente competente e bem-
sucedido em grupo.

e Buscar solucdes que funcionem quando
alguma coisa ndo estiver funcionando.

e Vencer predadores! Principalmente aqueles
que existem dentro de nos.

Para ser bem-sucedida hoje, toda e qualquer
pessoa precisa adotar esse novo tipo

de mentalidade, que, automaticamente,
estabelece um compromisso dela para tornar

o mundo um lugar melhor para se viver.

pessoalmente,

* Rigeiro, Dr. Lair. Saber viver _
amente. Editora Leitura.

proﬂssionalmente e financeir
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~ Como otimizar seus resul

tados

- . ~erounte-s€
Para otimizar seus resultados, pergu

0 que aconteceria se Voc€...

. continuasse fazendo tudo i
que faz

Fazendo tudo exatamente igual ao qu€
tem feito, seja em qualidade ou em quan-
tidade, vocé s6 obterd resultados iguais ou

menores. Subir sem esforco é contrariar as

gual ao

leis universais. Se nao comegar a fazer mais,
melhor ou diferente, a tendéncia € que seus
resultados piorem.

Se vocé nao cuidar do seu relacionamento,
ele ird piorar. Se vocé nao cuidar da manu-

tencido da satde, esta ird se deteriorar.

Questionamentos basicos

Vender é uma atividade em constante
evolucao, logo, o que estava dando
re-sultado em determinado momento
pode deixar de dar em outro... Para
acompanhar o ritmo do mercado e das
pessoas que o compdem, pergunte-se
constantemente o que fazer e o que
deixar de fazer no processo de venda,
* O que eliminar?

* O que manter, aumentar oy diminuir?

* O que introduzir ou inovar?

se a fazer mais do que fa;

... passas
14 € feito, a
s do que] Umentandg

Fazer mai

; 3 > a quali 5
a quantldadc ¢ mantendo a qualidade, ¢ Pro.

porcionar uma mudanga incremental, em Que

cional a acao.

a reagdo € propor

ge vocé aborda dez pessoas € duas con_

pram passando a abordar vinte, € provaye|
’

que quatro comprem. Isso € fazer mais cop,

(mais: maior esfor¢o, mator resultado,

comecasse a fazer melhor do

que faz

Quando vocé faz melhor aquilo que j3
fazia, pode obter uma mudanca substancial,
Isso vai depender do ponto do sistema que
estiver sendo melhorado e da magnitude
da melhoria.

Imagine a mudanga no desempenho de
uma méiquina em que faltava 6leo e foi
lubrificada! Um aumento de eficiéncia em
pontos estratégicos pode ser fundamental

para fazer a diferenca.

... passasse a fazer o que tem de ser
feito de forma diferente.

Fazer o que tem de ser feito de modo
diferente pode causar uma mudanga expo-
nencial, tanto para melhor quanto para pior.
Mudanca nio ¢ sin6nimo de melhora; tudo

depende da qualidade da nova estratégia e da
sSua lmpleme
bem imple
que

ntacao. Uma estratégia errada,
mentada, pode causar uma grande

. da em vendag, Uma estratégia boa, mal
imple

mentada, pode nio alterar em nada 0
volume de ve

. ndas. Uma boa estratégia bem
Impleme

ntada significa saber vender!
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acontece ao seu redor e

£

Contmua fazendo tudo como sempre fez

Ou esta agregando valores 3 sua V|da e
ganhando vantagem competltlva"

Para ser e manter-se bem-sucedidc
neste mundo em constante mudanc
preciso saber presperar em ambier

dificeis, estar atento a tudo o«

adaptavel as variacces dor
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Sinteseé:

as transagoes COMETCIALS envolye

A maioria d 2
u mas todos os negéciog

dutos ¢ servi
\drios ja fora

cos,
1o ' ey :
}1iliol m simples idéias que tiverap,
11

de ser negociadas.

@ Um bem, qualquer qu
s minimos a que s¢€
or a produtos para torna-los mais

ercado, 0 que beneficia fabri-

e seja, tem de preencher

- ropoe.
os requisito prp

] Agrega—se val
competitivos no m
cantes, vendedores € compradores.

@ Oumix dovalor agregado inclui qualidade, servigose
preco compativel com 0 qu€ estiver sendo oferecido,
B O vendedor tem de descobrir se o cliente tem
recursos financeiros para comprar aquilo em que
est4 se mostrando interessado.

B Em empresas, o vendedor precisa descobrir se
a pessoa com quem estd negociando tem o poder
de decisao final.

B Lucratividade é uma etapa do processo de

venda, da qual participam pessoas (compradores e
\:ndedores) e fatores macro e microecondmicos.
O des

1 e empenho do mercado, fundamental paraa

ucratividade, pode ser alterado agregando-se novos
valores a produtos.
M Para vend i

er . 4 ;
mais e melhor, é preciso abordar

mais pe §
I.) $S0as, aumentar o nimero de compradores
no universo de prospe

de compra de cada co
B Para otimizar se

ctados e aumentar o volume
mprador. '

contaee us resultados, avalie o qué
a A .
S¢ vocé continuasse fazendo tudo

igual ao q
ue faz,

comeg » Passasse a fazer mais do que faz
egasse a fazer m

elho
a fazer o que r do que faz, ou passass¢

te S :
m de ser feito de forma diferente:
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Segredo de Vendas

E importante fazer perguntas que revelem a motivacio pPara a compra, o
Problemas e as necessidades do cliente. Nio tema em perguntar ao cliente o

que ele sente. Essa é a tinica forma de compreendé-lo.

Linda Richardson,

presidente da The Richardson Company, empresa lider
em capacitagao em vendas, sediada na Filadélfia (EUA), e
autora do Stop Telling, Start Selling.
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A arte da
comunlcagao

E impressionante a quantidade de

energia ' pe
812 que se perde no mundo todos os dias por cau-

erros de comunicacao. Me
sa de 220, Memorandos mal escritos, explicacoes mal dadas, orientacoes
< <

yuladas, reca :
mal forn dos mal tr ansmitidos, solicitacoes mal entendidas, conversacoes mal
2 : = -~ A, =4 A C S

aminhadas... Tudo iss A i
encan Z SO provoca prejuizos economicos, recusa de trabalhos, desperdicio

de esforcos, conflitos pessoais e profissionais, prorusos judiciais, guerras entre nacoes e...

vendas nao realizadas.

A civilizagao sempre foi impulsionada por uma minoria. A massa, composta por bilhoes de
individuos, segue passivamente, como uma boiada. Se vocé quer exercer mais plenamente
suas habilidades, é fundamental sair da boiada e participar do mundo como sujeito ativo, que

conduz seu proprio destino. Usando melhor seus recursos, vocé faz mais com menos e oti-

miza seus resultados.

Comunicagao é parte importante dos recursos de que dispomos para fazer a diferenca no

mundo em que vivemos. Quando a sabemos utilizar, produzimos resul-  tados;

quando erramos ao nos comunicar, nada acontece.

Existem dois tipos de linguagem: a que gera acao e a que nao gera
aczo. Que tipo de acio um vendedor pode obter quando se aproxi-
ma do cliente e comenta: “Bonito dia, ndo € mesmo?”. Certamente
nenhuma! Pelo menos nenhuma que o conduza ao seu objetivo que

é avenda. Contudo, ao aproximar-se do cliente, observando em que

aatencio dele esta concentrada, e oferecer-se para ajuda-lo, falando

de modo afirmativo, sem frases no condicional, a agao gerada serd

proporcional a sua eficiéncia na continuidade do atendimento.

.y . ; s ser aprendida e apertfel ada. E
Resumindo, comunicacao é uma arte que pode ser apt endida e aperfeico

4 0s
uma ferramenta com a qual podemos manifestar ideias, sensacoes e sentiment
[ andas, saber ¢ icar-se e um
com vista a um resultado predetermlrmdo. Em vendas, saber comunica
dispor. Aprenda a usa-lo!

dos recursos mais poderosos de que voce pode
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COMUNICACAO INTERPESSOAL

o A [MPORTANCIA DE NOS COMUNICARMOS

ESNI A0 INTERPESSOAL
VEIS DA COMUNICACAO INTERPE>:
ST 0 territorio da confianga

A importancia de
nos comunicarmos

Comunicacao interpessoal

- S
Nio que a comunicagio intrapessoal seja

A GOBREVIVENCIA FISICA, a comunicacsg 4,
D

idades do ser hum
evitaldetodasasnece55|da u anQ-As
< basica
mais basl :
N & 1||niCar’ estabelecendo entendlmento
-ecisam s€ €<
P|eCI

pessoas ivi
— consigo mesmas, para atividades g,

umas com 3

o is complexas, contatando-se cop,
. “queiras as mal
mais corriqu

comunicagao que as pessoas estabielecem umas com i

outras — comunicacao interpessoal.

um verdadeiro abismo entre o que pensam

- . d

A i s, sensacoes... A comunicac et
o PROBLEMAS DA COMUNICACAO ceus pensamentos, sentimento G Gio P i

;s ot & ~ a
Vicios de linguagem ) it ’ pal

i esmas (comunicagao intrapessoal) ¢

das pessoas consigo M ( ) -
assunto dos mais interessantes, mas nao constitui a tonica e
da abordagem que faremos ao tema. Aqui, trataremos da fud
fes

N

Ve

dispensével a vendedores. Pelo contrario

€ 0 que sentem
Quando uma pessoa consegue se comunicar

Todavia, esse aspecto da comunicagio ¢
parte do processo de autoconhecimento?
que toda pessoa deveria submeter-se, 0 que
Jafoi mencionado como fator de qualiﬁca@éo
do profissional de vendas.

Todo conhecimento do mundo estar®

bem consi ‘g
€T €Oonsigo mesma, € sinal de que ela estj

€m contato com seys pensame

' ntos e sen-
timentos, o

d Isso Ihe possibilitg lidar com eleg
¢ modo mais equilibrad, do

] . que pes
que evitam issg, bessoas

Nestas, quage Stmpre hj
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perdido se nao pudesse ser comunicado. O

pai que ama intensamente seus filhos pode ser
considerado insensivel se ndo souber comu-
nicar o amor que sente. O executivo que sabe
tudo sobre o seu ramo de negécios pode ter
resultados lamentéveis se ndo souber comu-
nicar seus conhecimentos 2 sua equipe. O
vendedor que sabe tudo sobre o produto que
vende serd um vendedor mediocre se nao
souber comunicar-se com seus clientes...

Alguém poderi dizer: “Ah, outro dia eu fiz
um curso de comunicagio que me ensinou
a falar direitinho...”

Tudo bem! Nio duvido que vocé tenha
capacidade de falar corretamente e de ser
compreendido por seus clientes. Mas a palavra
representa apenas 7% da capacidade de influ-
éncia contida na comunicagdo interpessoal.
As palavras sio importantes apenas como
Ingrediente coadjuvante do processo, assim
omo os temperos, que sdo utilizados para

realgar o sabor do ingrediente principal.

Se colocarmos muito sal num
molho, nos arriscamos a ter
de joga-lo fora. Palavras mal
utilizadas podem pér tudo a

perder, seja num relacionamento
pessoal ou numa venda.

Em comunicagao, qual é o in-
grediente principal?

Segundo pesquisas, em comunicagao, a pa-
lavra divide a cena com o tom davoz e a lingua- -
gem corporal dos interlocutores. Lin-guagem
corporalxu“participa do processo com 55%;
tom de v})z, com 38%; e palavra, com 7%.

Essa escala de participagdo dos elemen-
tos do processo de comunicagdo nos leva a
refletir que, por mais que valorizemos a pa-
lavra, nao desprezamos totalmente os outros
elementos. Pelo contririo, os utilizamos
mais do que imaginamos. Aposto como
vocé ndo faria uma declaragdo de amor
com o mesmo tom de voz usado para cha-

mar o gar¢om num bar lotado, nem daria

- a wesmkt o
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¢ scu filho, pela
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de voz usado para acorda

1
ém que voceé cost

manha. Penso tamb
ntc tao

r ao encontro do clic

levantar-se € 1
ndo a sud

logo ele s¢ apmxnnc, demonstra

ade em atendé-lo.

boa vont
r, o tom de voz €

Como vocé pode ve
1, que entram 1o proc

4rio, $a0

a
es-
C\pI’L ]840 COI’POI a

so de modo pratlcdmcntc involunt

ais para a eficiéncia da comut
As pala&ras,

>a¢ao0
cruci 11ca¢

nas situacoes C\cmpllhcadaq

nos dois primeiros €asos, funcionaram

como auxiliares de intengoes manifestadas

pelo tom de voz €, NOS demais, nem foram

neces-sarias. Entretanto, vivemos numa

cultura que utiliza mais 2 palavra...

O segredo dos bons

comunicadores
Ser4 que bons comunicadores tém algum

talento especial, atavicamente herdado?
Jsso é uma possibilidade, mas nao o Gnico
fator a ser considerado quando se trata de
bons comunicadores. Ha aqueles que pare-
cem ter nascido com uma estrela na testa
e criam verdadeiros impérios apenas com
sua capacidade de comunicagio. Entre-
tanto, hd outros que, definitivamente, ndo
parecem ter sido iluminados ao nascer, mas
que aprenderam a se comunicar e também
desenvolveram impérios tdo ou mais pode-
T0S0S (Jue 0S Primeiros.
Este fasciculo poderia ser destin:
sinar “receitas” (Iic co bL'r dt'btmdd'o .
municagao apli-cadas

a vendas, mas seria um esfor¢o em vio, A
. As
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pogsibilidades hesse sentido s30 imensas e

se renovam a cada momento. Sem falar que

acabarfamos nos perdendo a0 desenhar as

eis de uma mesma Sl
entes tipos de clientes com os

aca i
variav tuagdo aplicada

aos difer
dedores interagem no dia-a-dia.

amos entender 0 que vem antes

a chave-mestra que vou dar, voce

quais ven
Portanto, v

disso. Com
poder abrir todas as portas da comunicagao

interpessoal.

Linguagem cria realidade
Sabe-se que 99% dos problemas dos seres

humanos sao de natureza linguistica.

Seu cao nao ficara nervoso
se VOCE se esquecer
de cumprimenta-lo no
d_la do seu aniversario,
simplesmente porque
aniversario nao faz
parte do universo dele.
Entretanto, esquega-se de
cumprimentar sua mae no
dia do aniversério dela ou
no Dia das Mies para ver O
que acontece!




Sempre que alguém se comunica cfeti-
vamente, esta criando uma reahdade antes
mexistente. A comunicagao, com o uso
da 1inguagcm, pcrmite—nos mventar pos-
sibilidades. A linguagem € o que nos faz
pumanos, diferenciando-nos dos outros
seres vivos. No entanto € ilusao pensar que
4samos a linguagem para descrever a reali-
dade, pois a linguagem cria realidade.

Neste livro, eu estou criando uma reali-
dade para voc€ com 0s conhecimentos que
estou lhe transmitindo, os quais vocé colo-
card em pratica e obtera bons resultados.
Da mesma forma, vocé cria realidade para
seus clientes influenciando-os a adquirir
produtos que proporcionardo determinados

resultados em suas vidas.

Os trés niveis da

comunicacao interpessoal

Para atingir um padrdo de exceléncia
interpessoal é preciso conhecer os ni-
veis em que a comunicacio se processa.
Portanto, vou lhe apresentar um modelo
muito objetivo e funcional, a partir do
qual vocé nio apenas podera aperfeigoar
4 qualidade da sua comunicac¢ao, cOmo
também podera escolher o nivel mais
adequado para os seus propésitos.

Modelo é uma sistematizagio de pensa-
Mentos e procedimentos. De acordo com
€sse modelo, a comunicacio entre duas ou
Mals pessoas pode acontecer em trés niveis,

Cor %
onforme apresentamos a seguir:

w wnRa T iR R WE

. & ¢

A8 e WiAVARA® N
6 = 4
Quando a comunicagao acontece nesse
nivel, uma pessoa fala e a outra ouve, sem
nccessariamente escutar.

Ouvir ¢ escutar sao fungoes diversas de
partes diferentes do nosso corpo. Ouvir €
fun¢ao dos ouvidos, um ato passivo; escutar
¢ func¢@o do cérebro, um processo ativo que
envolve processamento de informacao.

Embora a comunicag¢iao boca—ouvido seja
completamente infrutifera, na maioria das
situacoes as pessoas comunicam-se nesse
nivel. A vendedores, nao se recomenda que
o utilize nem sequer para cumprimentar
clientes. Cumprimentar clientes em “outro
nivel” pode fazer a diferenca entre vender ou

nao vender para ele.
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Como nenhum succsso mel

el (boca—ouwd()) é

é possiv el nesse niv
gumtc

fundamental passar para 0 nivel s¢
par-

ticipa do processo.

0
de comunicagao em que¢ O cérebr
== —'«——'*'r—’-"‘ w

L;i&;}'eu Plt"—'*‘" y

k. oS AL
Se vocé comegmr se comunicar nesse
nivel, suas possibilidades de sucesso estaro

garantidas, pois quando o cérebro do ven-

..“_,...._...‘4 s

dedor e o0 do comprador estao em sintonia,
0 sucesso torna-se uma possibilidade.
Primeiro, concentre-se em Voce. Motiva-
¢do, atitude e habilidade, na prética, ja co-
locam o cérebro para participar do processo
de venda. Agora, ao atender um cliente, €
preciso fazer com que o cérebro dele res-
ponda na mesma sintonia que o seu, ou seja,
é preciso leva-lo do nivel de comunicagao

boca—ouvido para o nivel cérebro—cérebro.

Técnicas para mudar
o nivel da comunicac¢ao

* CHAMAR A PESSOA PELO NOME

Estd provado que 0 nosso nome provoca
uma resposta imediata em nosso cérebro.
Quando se diz 0 nome de uma pessoa que
estd em semicoma, observa-se uma imedia-
ta resposta em algum de seus sinais vitais,
Portanto, se quiser que uma pessoa partici-
pe ativa e favoravelmente da comunicacio
trate-a sempre pelo nome, ,

MARKETING & VENDAS -

e:suldade em memor;.
Se voce tiver dificu 10Tz,
omes, preste atengdo NO seguinte:
nomes,
" (,/)}'(’.\( nlac

jao apenas o ouga.

lo a alguém, ese
o o st ° Clte ¢

", )
nome da pessoa ¢

o [panted cONTErSacan, 1epa o nome g,

pessod pelo 1e10s [16s TESCS.
0 JOGO DA EMA
Repetlgao funciona! Quer
tirar a prova? Entao, peca a
alguém queé repita trés vezes
a palavra ema. Ele vai dizer:
— Ema. Ema. Ema.
Em segwda, pergunte-lhe:
— Qual é o nome da clara

do ovo?
Com certeza, ele vai lhe

responder:

— Gema!

Ao repetir ema trés vezes,
a pessoa criou a memoria da
palavra. E de ema para gema...

Essa técnica da repetigao vocé pode usar
CONsigo mesmo, para memorizar nomes
de clientes, mas também podera aplicé-1a
em seus clientes, levando-os 2 repetigao da
palavra “sim”. Estando com o “sim” fres-
quinho na cabega, o cliente lhe dird “sim’

mais rapidamente.

) S.e \’IOCé quiser obter um
sim” de alguém, crie em
seu cérebro a memoria do
“sim”, falando de assuntos
com os quais ele va sempre
concordar evitando discutir
assuntos polémicos.




s cont 0 1ONC da pessoa.

o [ugd associago

O cére
QOCS- Quan
na aprendcr

com umapess
4 falava sete, para falar um oitavo,

bro aprende por meio de associa-
to mais vocé sabe, mais facil se

. coisas novas. Nao se impres-
t:i)one oa que fale oito idiomas.
5 ela
o esforgo del
o de quem sabe ape
- um segundo. A existéncia de maior

a foi dez vezes menor do que

nas um idioma e quer

aprende

quantidade de
coes cria €ssas facilidades.

material para estabelecer as-

socia
para finalizar, associe 0 nome que vocé

quiser memorizar com algo que ja esteja

armazenado na sua memoria.

« APERTO DE MAO

0 aperto de mao ¢ uma forma de lin-
guagem nao-verbal, com 2 qual vocé pode
transmitir firmeza, confiangae sinceridade,
colocando o cliente em sintonia com voc€.
Quarenta por cento das transagoes €O-
merciais que Nao se€ concretizam s30 per-
didas por causa do aperto de mao. Imagine
duas situagoes:
¢ Uma pessoa coloca tanta pressao no aperto
de mao que a outra sente como se a sud mao
estivesse sendo prensada pov um alicale.
* Outra pessoa aperia amao com [anta delica-
deza que mal se consegue tocar- Ihe os dedos.
Vocé j4 imaginou como seria um aperto
de mios entre essas duas pessoas?
Pense emum cliente cujo aperto de maotemn
aforga de um alicate indo negociar a compra de
Uma casa com um corretor que aperta a mao

com del; : L,
m delicadeza: o cliente duvidard da compe-

'

b

téncia do corretor para conduzir a negociagao

e esta nao se concretizara.

Agora, pense no contrario: um cliente com

um aperto de mao delicado e um
40 forte. Igualmente, 2

corretor

com um aperto de m
negociacdo nao acontecerd, pois 0 comprador

consideraré o corretor muito agressivo.

cliente, colocando-0

O aperto de mao é uma forma de lir
nao-verbal, com a qual voce pode tr
firmeza, confianca e sinceridade ao seu

em sintonia com voca,

iguagem

ansmitir
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4a 0 boato de que cagadot
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cando. Os animats entrat

L X LB

ostavam ata .
panico, Mas como pouce pc}dimn fazer "
respeito, trataram de reforcar sua competenca
natural. E foi assim que. pum piscar de olhos, 3

-ande centvo

floresta se transformou em um gt

amento. cada AN al (‘)\CI‘CW H‘ldO 5

na sua habitidade.
No fim do dia, um passaro, um peixe, um
coclho e um pato reuniram-se para conversat.

Licos, estou ha minha melhor forma!

Nenhum cacador vai me pegatr, pois sou capaz
de voar mais rapido que um foguete...

- A mim também ele nao pega — disse o

de focO

ﬁ

p()is pstou correndo que ¢ am
a

coelho —»

mary avilha!

Eu tambem nao serei presa de Nenhum

cacador —acr escentou © pf\mp ~ POIs ning PUém

nada melhor do que eu.

Entao, 0 pato, com arrogancia na voz, disse:
A Bemitacaoc! Enguanto umey
~Quanta limitacae: Enqua 1M Vo2, outro

o outro nada, eu u' 0 as tros coisas,

corre € ©

De repente, um cacador!

4ssaro, © coctho e o peixe conseguiram

O pa

scapar, mostrantod nto eram competentes

em suas habilith vias © pato, que tinha

todas as ha em potencial,

desenvoivel ¢ 12 em nenhuma delase

acabou sendoc o @

2

wipal de uma cela.




\

. PERGUNTAS ABERTAS
Existem dois tipos de perguntas: as fe-
chadas e as abertas. Perguntas fechadas sao
respondidas simplesmente com um “sjm”
ou “ndo”, o que pode colocar um ponto final
10 Seu processo de persuasao.

O cliente entra na loja interessado em
uma cadeira. Vocé€ mostra-lhe o produto
e per-gunta: “Vai levar?” Se o cliente res-
ponder “Nao!”, como é que fica? Ele vaj
embora e vocé ndo tem a oportunidade de
persuadi-lo a comprar. Em vez de perguntar
se o cliente estd interessado em comprar
uma cadeira, pergunte: “Se o sr. adquirisse
esta cadeira, iria colocd-la na sala de visitas
ou na de jantar?”

Qualquer pessoa, para responder a essa
pergunta, precisaria imaginar que a cadeira
foi adquirida e estd na sua casal Ao levar o
cliente a pensar dessa forma, vocé esta fa-
zendo com que o cérebro dele participe do

processo, em sintonia com o seu.

Vendedores, quando se habituam
a usar perguntas abertas, passam

a ganhar mais dinheiro.

Perguntas abertas também permitem que
vocé direcione a resposta, ajudando a elimi-
nar a dispersio do cliente. Nao se trata de
faze-Jo responder o que vocé quer que ele
responda, mas de observar a amplitude do
SeU interesse e dar-lhe opgoes de escolha.

Ao cliente que aprecia sapatos sociais em

Umavitrine, o vendedor nio deve perguntar

IT —

Diga-me e ey >squecerel. |
Mostre-me e eu lembrarei, ‘!
Envolva-me e eu aprenderei.
Convenca-me e eu ‘
comprarei!

1

Adaptacdo de um provérbio \
indigena norte-americano |

[ , )

que modelo ele quer experimentar, mas sim:
“O sr. prefere que eu lhe traga este modelo
em preto ou azul-marinho?

E claro que o cliente pode responder
“Nenhum dos dois!”, mas quando se vé em
situacdo de escolha, necessariamente ele
terd de prestar atengéo, pelo menos, ao que
ovendedor estiver lhe dizendo. Isso também
estabelece sintonia entre o cérebro dele e o
do vendedor.

No nivel de comunicagdo cérebro—cé-
rebro, muita coisa pode ser conquistada.
Grande parte do seu sucesso profissional
concentra-se em dominar a arte da comu-
nicacdo cérebro—cérebro. Mas para que o
sucesso profissional possa acontecer de
forma ainda mais espetacular, vocé precisa

aprender a passar para o nivel seguinte.

e

L 1l
il

1[5 -

he ] .
i o
i

| T /i
CORACAO-CORAGAO \
Nesse nivel de comunicagdo, a integragao
entre os interlocutores ¢ total. Vendedor
e cliente estdo atuando no nivel coragao—
coracdo quando passam a confiar um no

outro, quando o cliente perde o medo de ser

MARKETING & VEKDAS *
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CONFIANCA

qualquer relagao-
nfianga,

do se resolve

reciproca em

Confianca deve ser
r uma ponta de desco

Se numa transagao houvel
deve se iludir pensando que tu S
30 ha contrato qué

nao Nos

ninguém
com um contrato detalhado. N
possaser burlado! A preocupagao qué temo_s en(; o
deixar enganar € um desperdicio de energl'a. O e
que podemos fazer € nos relacionar bem, princip [ﬂ -
com pessoas de quem gostamos, e fazer tran(sagoes
contratos apenas quando houver confianca mutua.

a lado. Em geral,
ao atender
rve os

Confiar e gostar andam lado
gostamos de quem € igual a nés; portanto,
seus clientes, crie um contexto amigavel. Obse

limites do outro. Nao informalize o atendimento s€ O

cliente mantiver-se formal. Nao se mantenha muito

formal se o cliente estiver descontraido.

Seu cliente ndo precisa necessariamente
gostar de vocé, mas é fundamental que
ele confie o bastante para entregar-lhe
seu dinheiro.

A confianca sustenta-se num tripé formado pelos
seguintes elementos: competéncia, sinceridade e
histéria pregressa. A partir desses fatores, o cliente
vai definir se confia ou ndo em vocé. Consciente ou
inconscientemente, todos nés usamos — ou deveriamos
usar — esses fatores para definir em quem confiar.

A competéncia, em primeiro lugar, mostra se
a pessoa sabe o que esta fazendo. Toda pessoa
competente adquire um poder especial na sua
comunicagao, despertando confianca em seu modo de
agir. A sinceridade, por sua vez, € a coeréncia entre o
que vocé fala e o que pensa, e entre o que vocé fala em
particular e em pablico. Por fim, a histériq pregressa
a mfmeira como vocé vem atuando na vida, complet;
o tripé da confianca.

Todo cliente, consciente oy inconscientem
esta sempre buscando descobrir se o vendedente”
competente, se esta sendo sincero no que diz e
exercendo influéncia oy tentando manipy|
clientes ja atendidos por ele ficaram satisfeitzr

(se ests

)e se os
S.

selo vendedor e quando o Ven.
o seguro de que o cliente nig
chundas intencoes nas Suag

, podc comportar-se Maig y

= ; )
maml’”lad( i

dedor s€ sent

esta buscand()

. assiMm
palavras c,a
. Quand() t

comunicagéo podem acongg.

dor e cliente estao jogandg g

1 udo 1880 0corTe, verdade;.
yontad¢..
gr’CS da

nde
a—ganha; um estd torcendo pel,

ros mila
cer, pois V€
jogo do ganh !
sucesso do outro € vice-versa.
Sempre gostamos de
falar “sim" para os

nossos amigos € Nao nos

importamos em falar “nao” f

para 0s Nossos iNimigos.

P

Problemas da comunicacao %

Muitos problemas envolvendo a comu-

nicagdo interpessoal decorrem de uma ou

algumas destas situacoes:

Percepcgao incorreta

Apessoa que fala subestima ou superesti-ma
0 nivel de compreensio do seu interlocutor.
O maftre do restaurante, endlogo com larga
experiéncia, ao orientar um cliente sobre @
escolha do vinho ndo dé muitas explicagoes,
pois, tendo Prejulgado o cliente, imagina qué

ele ndo ter -
NAdo tera condicées de compreender 05

motivos da escolha.

A , .
pessoa (]lle ouve pressup(")e, 1nc0r-

te, que sabe o que o seu interlocuto!

quer dizer,




O cliente entra na Joja e comeca a explicar
o vendedor como € 0 produto que estd
p,—ocurando. O vendedor, ouvindo as
p,-;mefms palavras do cliente, apressa-se em

dizer. erroneamente:
"Pode deixar que eu sei exatamente o que o

sr. esta procurando...”

pDesconsideragao do contexto

A pessoa que fala nao leva em consi-de-
ragdo o contexto em que o seu interlocutor
estd inserido.

O vendedor, para persuadir uma cliente a
comprar uma batedeira elétrica, faz com
que ela se imagine batendo litros de creme
chantilly, esquecendo-se de que, quando
ele lhe ofereceu balinhas, ela agradeceu
gentilmente, dizendo: “Obrigada, mas
eu tenho diabetes...”

A pessoa que ouve ndo leva em consi-
deracdo o contexto ao qual as palavras de
seu interlocutor se referem.

Na loja de artigos para montanhismo, 0
cliente compra um sleeping bag, dizendo
que vai para um safari na Afr’ica, O vendedor,
mesmo assim, insiste em vender-lhe isolante

térmico e manta de aquecimento.

Desinteresse
Apessoa que ouve nio se interessd pelo
que 0 seu interlocutor esté dizendo.
O cliente aproxima-se do vendedor
€ procura explicar-lhe o que deseja.

O vendedor assente com d cabec¢a,

MARK

demonstrando ao clierire que o estd
escutando, porém estd mais preocupado em
escutar o que seus colegas

ao lado estdo falando.

Einstein dizia que ndo se pode obter res-
postas certas com perguntas erradas. Entre-
tanto, mesmo com perguntas corretas, vocé
nao serd capaz de compreender a resposta se

nao for capaz de escutd-la corretamente.

O lado bom dos
problemas de comunicacgao
Como diria Fredy Kofman, “em cada conver-
sagio inefetiva se escondem as sementes do
aprendizado e da transformagao”, pois a com-
peténcia mais importante de seres humanos e
de organizacoes é a capacidade de “processar”
aquilo que ouve para transformar em oportu-
nidade de melhora. Assim sendo, tudo o que
entra pelos nossos ouvidos pode ser matéria-
prima paranosso crescimento, o que quer dizer
que, se VOce estiver interessado em crescer,
vale tudo, de treinamento técnico a conversa
de elevador, desde que a sua capacidade de
processar aquilo que ouve esteja em sintonia
com seus anseios de crescimento.

4 1 Negdcios baseiam-se No |

segredo, mMas O SUCesso tem

hase na cooperagao. 5y
John H. Patterson
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. essa palavrinha t;
4 dizer “nao”, como se s5a paia | Vessy
mpre prontos umir o controle da situacao e leva.|o, 1
~ ” 4
. amente. Mas 0 "nao’, muitas vezeg
ane :
duz a vontade do COMpradgy

inafre: diz que nao gosta sem

Compradores estao se , e
o dom de afastar deles ;1lguem.q ot
fazer algo diferente do que f.'arlam :em sempre tra
apenas uma atitude defenswa., que o g . 86D

Em muitos casos, € como crianga €

nca ter provado.
nUSZ o coro)wprador esta sempre pronto par

i i ven
incentiva-lo ainda mais nesse sentido, de ot Mo ST i,
esteja atento aos vicios de linguagem que indu

bo no modo condicional e as
cios mais importantes sao o uso do verbo conaici perguntas
vicios

que incluem o “nao”.

a dizer “nao”, o vendedor nio pode
do fazé-lo mudar de idéia. Portantg,

Falar no modo condicional — Teria mais alguma coisa que o sr. gostaria

induz a duvida, e o cliente de saber?

so diz “sim” quando nio

tem duvidas. Fazer perguntas que incluem o
Expressoes que distanciam o cliente  “n&o” coloca o “nao” praticamente
da decisio: na boca do comprador.

— O sr. ndo gostaria que eu lhe mostrasse
outros modelos?

— O sr. gostaria de saber como ey
poderia ajuda-lo?
_ a ajuda- ? . .

Eu poderia ajuda-lo, sr. = O'sr. ndo quer aproveitar a nossa

- Qual é a cor/tamanho/modelo quéo  promocao?

sr. gostaria de ver?

ey = O sr.ndo prefere levar agora?
— O sr. permitiria que eu lhe mostrasse

j ~Nao seriq melhor se ey apresentasse 0
as vantagens desse produyto?
‘ - Produto também ao seu sdcio?

- Esta seria g melhor coisga que o sr.
poderia fazer!

Esses vici idos
- Quando o 51 gostaric e oS Vi 10S devem ser combatid
entregassemos a syg compra? mals répido REmGIvl o voce

vendera menos o que poderia.

j

i
!
)




Sintese:

g Saber Comuni?ar—se vai além de falar corretamente
e ser compreeﬂcildo- Pala\”l"dz $20 como temperos: se
exagerarmos no tempero, podemos perde e e
err:;mos nas palavras, podemos per}:lcrd; ifgnl;r; e

A comunicag¢ao é composta por liﬂguz;gcm
corporal (55%), tom de voz (38%) e palavra (7%).
g Sempre que alguém se comunica efetivamente est4
criando uma realidade que antes nio existia. Vocé
cria uma realidade para seus clientes influenciando-
os a adquirir produtos que proporcionario
determinados resultados em suas vidas.

m Os trés niveis da comunicagéo interpessoal:

— Boca-Ouvido: uma pessoa fala e a outra ouve,
sem, necessariamente, escutar.

— Cérebro-Cérebro: a pessoa que fala e a
que escuta estdo em sintonia. Nesse nivel, ha
respeito e a confianga comega a ser estabelecida
entre os interlocutores. O sucesso torna-se uma
possibilidade.

— Coracao-Coragdo: aqui, a integracao entre
os interlocutores ¢é total. O cliente se sente seguro,
ele confia no vendedor e ndo tem medo de ser
manipulado. Nesse nivel, vendedor e cliente
cooperam um com 0 outro.

B Problemas da comunicagao:

— Percepgao incorreta: quem fala
superestima o nivel de compreensdo de quem €sct

— Desconsideracdo do contexto: quem fala nao
leva em consideragdo o contexto de quem escuta.

subestima ou
1ta.

— Desinteresse: quem ouve nAao se interessa pelo

que o outro esta dizendo.
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Contexto
e fundamental'

jmagine que este livro chega as suas n

NAaAOs (Hinndo O P
apt oveite para ler algumas paginas durante seq horario d
FLAario ¢ iTe
milar da leitura tanto quanto assimilaria se o est |
Q estiveasaee lovmelr
. O lenade n ) (
em gue voce se encontra naquele momento é fav |
ent e 1avoravel ao de I 05 ¢

proﬁssionais‘ Entao, qualquer outra atividade que voce fac;

se o fosse em contexto apropriado.
Vou fazer-lhe uma pergunta:

— Numa briga entre um jacaré e um urso, guem sai vitorioso?

O que determina a vitoria de um ou de outro € o contexto, ou seja, o amb
- CALY, UL , O A

em que a briga acontece. Se a briga for em terra firme, vence o urso.

4gua, vence o jacare.

Contexto é o ambiente, o meio em que se desenvolvem todos os reiaci

elementos fisicos, psicolog

)

Nazda acontece fora de um contexto, que at
culturais e muitos outros. Em vendas, o contexto € fundamental. E 2igo que pode dete

r cOmM o contexto

ou o sucesso de uma transacao. Vendedor que sa

recebe mais “sim” de seus clientes. Toda solicitacao, quando feita dentro

do contexto adequado, tende a ter resultado favoravel.

No caso do jacaré e do urso, o contexto favoravel para um € desiavo:
ravel para o outro. Mas, em vendas, nao pode existit incompatitiida
entre o contexto do comprador € 0 do vendedor. No momento e ¢

comprador e vendedor se encontrai, passa a existir urm contexio basi
de venda, o qual sofre a interferencia de inumeros fatores. Se o vende )
nio for habil em identificar esse contexto € as varidveis que nele Interte
rem, e se nio souber transfor ma-lo em um conte x Lo favorave
ele ficar4 4 mercé de eventualidades que P ejudicarao 05U desempe

Laceo |Ivro a HigH
‘.ZHM»(H' 2 LVI ‘

nhe E porisso que dedicaremos aigumids pi
lise, de ",(t(l'LL'\I‘.»i'_‘.f
[ranSformamaqlJE,em ultima analise, destinda-s -
|- o com Waco

elemento pri incipal: o comi

CHC

4 i . Ty .| =
Pelo conhecimento prévio de seu €

for i
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Ling

uagem

transformativy

MOTIVACAO

® GRAMATICA TRANSFORMATIVA: UMA NOVIDADE
© (OMPORTAMENTO & LINGUAGEM

® IDENTIFICANDO PADROES LINGUISTICOS
— Atitude

— Valores

— Direcao

— Fonte

— Decisao

QUEM CONTROLA UMA CONVERSA NAO £ q,,
FALA, mas quem escuta. Nao € por acaso que temos dgj
ouvidos e uma sé boca. Muito do comportamentg das
pessoas € revelado por meio de padroes linguisticos. LOgo,
é preciso aprender a escutar. SO escutando voca poders
conhecer seus clientes pelos padroes linguisticos que eles
utilizam e, assim, poderd vender para eles utilizando 5
linguagem transformativa. Vendedores que desenvolvem essy
habilidade tém uma vantagem competitiva sobre os outros,
Eles adquirem um recurso que lhes permite vender mais e

melhor para as pessoas assim prospectadas.

NAOIl

PREFIRO
AGUARDAR SEU
BANHO DE soul




P

Motivacao

Gramatica transformativa

/ ) )

Em 1957, Noam Chomsky apresentou a sua

rese de Ph.D.no Departamento de Linguistica

do Massachusets Institute of Technology

(

grammar
tuiu uma novidade no campo da Linguistica.

MIT). A tese, intitulada Tiansformational

(Gramitica transformativa), consti-

Gramdtica rransformatrva € o estudo de como
yma pessoa modifica uma informagao recebida
10 momento de comunici-la a outras pessoas.
Sempre que falamos, estamos fazendo repre-
sentagdo linguistica. A comunicagio verbal s6 é
possivel porque temos a capacidade de colocar
em palavras (representar linguisticamente) algo
que nos tenha acontecido ou que tenhamos
sonhado, pensado, sentido ou escutado.

A representagdo linguistica que fazemos de
nossas experiéncias é 0 NOSSO Mapa ou “mapa
lingufstico”. Por exemplo, 0 mapa linguistico da
paralisante sensagéo de frio percorrendo a colu-
na vertebral, para a maioria das pessoas, é
associado a “medo”, “pavor”. Mas a repre-
sentagio lingufstica de situagdes em geral
nio pode ser feita de modo tdo simples, pois
uma mesma situacio dificilmente serd repre-
sentada linguisticamente da mesma forma
Por duas ou mais pessoas que a tenham
‘fiVeHCiado. As representagdes ndo serao
'8uais porque as pessoas experimentam sen=
Sa¢des diferentes ante estimulos idénticos
© também, porque cada uma tem um modo
Particular de reorganizar mentalmente fatos,

Sensaer . s
4¢0es, pensamentos... Assim, cada pes-

: Uma novidade

s0a constrdi seus mapas linguisticos (elabora
representagoes linguisticas) de acordo com
o scu modo particular de pensar, sentir e
perceber suas experiéncias. E nesse processo
que cometem o que linguistas chamam de
“violagbes sintaticas”.

Sintaxe é a parte da Gramatica que estuda a
disposigdo das palavras na frase e adas frases no

discurso. “Violagio sintdtica” € a transgressao

das regras estabelecidas por esse estudo.

NA PRATICA:

Uma pessoa olha para um belo carro
e diz: “E bonito esse carro!” A frase
dela foi perfeitamente compreensivel,
mas a forma sintaticamente correta
seria: “Esse carro é bonito.” Ao
colocar o sujeito (carro) depois do
predicado (bonito), ela cometeu uma
violagdo sintatica.

Numa andlise superficial desse
exemplo, pode-se dizer que a pessoa
em questdo tende a valorizar mais as
aparéncias que O contetdo, pois, NoO
mapa linguistico que fez para repre-
sentar sua opinido sobre o carro, ela
preferiu colocar primeiro o atributo
do sujeito, deixando este para o fim da
frase. Isso define um “padrdo de com-
portamento" que pode ser encontrado
em pessoas que cometem O mesmo tipo

de violagdo sintatica.
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¢ diferente do padrao de linguagem (¢ &

1to) N0 contexto profissigny

uagem

- Comportamento & ling

comportamct
gt ando vai as co
Joda pessoa, U mpras,

: Jementos d i
a consigo clementos dos diversos ¢

O padrao de linguagem ¢, C()ﬁSC(]llCﬂlL—

reg

textos em que atua,
‘- > g r. . ) 2 ”

psicologica e de inimerq,

mente, de comportamento, pode mudar de

além de compongng,
$

' um contexto para outro.
| da sua estruturd

:‘ ; ‘ = o ouistic defi
Tl eomreyro

pcrsonalidadc.
| FO R £ O AMBIENTE HUMANO
&0 ", QUEDETERHINAAS
\/ ’\f :l:g‘c’:::gs(:)i;fcfixsrluc?nos | PADRAO DE ®) |  PADRAODE
‘ @ | RESULTADOS OBTIDOS. LINGUAGEN COMPORTAMENTO
| | : |
| Por exemplo, na drea afetiva, um homem  Para utilizar a linguagem como elemento

pode ser excelente marido e, profissional- transformador, capaz de influenciar o

o mente, ter um desempenho mediocre ou vi- cliente na decisdo de compra, primeiro, ¢

N : i , g
l ce-versa. Neste caso, o padrio delinguagem ~ preciso identificar os padroes linguisticos

| (e de comportamento) no contexto familiar ~ que determinam o comportamento dele

Quem controla uma conversa
nao é quem fala, mas
quem escuta. Escutando
o seu cliente com atencao
e dizendo o que deve ser
dito no momento oportuno

vocé melhora muito sua |
comunicacao e suas vendas. ..
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Ha muito tempo, em uma cidade-
sinha do interior, vivia 0 “moco do
carrinho”. De aparéncia humilde, ele
andava pela cidade empurrando um
carrinho de madeira com ferramentas
e apetrechos variados com os quais
fazia pequenos servicos para as pes-
soas. Em pagamento, recebia roupas,
comida ou alguns trocados.

Como ele nunca tentou mudar de
vida, algumas pessoas julgavam-no
idiota. E para comprovar que estavam
certas, todos os dias elas o chamavam
e pediam que escolhesse entre duas

moedas: uma grande, de 400 réis,

Fazendo o jogo

€ outra menor, de 2 mil réis. Ele
sempre escolhia a maior e menos
valiosa. Entao, todos riam e diziam:
“Coitado!”

Certo dia, observando a troca que
faziam com o “moco do carrinho”,
uma boa senhora aproximou-se dele
e disse: “Meu filho, da proxima vez
pegue a moeda menor, que vale
mais...” E ele, vendo a boa intencao
da mulher, respondeu: “Eu sei, mas se
eu escolher a moeda mais valiosa, a
brincadeira se acaba: eles param de se

divertir e eu deixo de ganhar a minha

moeda diaria...”

MARKETING & VENDAS *




Identificando padroes lin

1. Atitude

5. Decisdo 2. Valores

4. Fonte 3. Diregdo

Existem cinco padroes linguisticos prin-
cipais que determinam comportamentos
distintos, que sao: atitude, valores, direcao,

Jonte e decisao. Dependendo do padrio que
vocé identificar no seu cliente, terd mais
facilidade para adaptar a sua estrutura
linguistica 2 dele e, assim, obter melhores
resultados em suas vendas,

1. Atitude - REATIVA E PROATIVA

A maioria das pessoas, cerca de 609
delas, € igualmente proativa e reativa, Dag

restantes, cerca de 20% szo pessoas reatipag
e de 20% sio proativas.

Pessoas reativgs Sempre esperam que ou-

tros tomem a iniciatjyy. Lingufsticamente
" » 8% : ’
caracterizam-ge pelo uso de frases incom.-

MARKETING ¢ ...

o PRINCIPIO DO DUPLO PODER
Na medida em que algyn,
coisa tem poder para g
bem tem, também, poder
correspondente para o mg|
Cabe a nds decidir qual face
do poder utilizar,

Essas pessoas nao compram, Preferer,
que vocé venda para elas. Elas gostam que
o vendedor fale exaustivamente sohye 0
produto e seus beneficios, pois assim estio
tendo a oportunidade de aprender e de
pensar sobre ele.

Ja pessoas proativas s@o as que inician
agdes. As vezes, sd0 muito impulsivas. Répi.
das na decisao de comprar ou nio comprar,
elas gostam de adquirir coisas que acres-
centem agdo a suas vidas. Caracte-rizam-
se pelo uso de sentengas completas, com

verbos ativos. Por exemplo: “Eu gosto de
ganhar dinheiro.”

NA PRATICA

Para saber $€¢ uma pessoa é reativa
1 proativa, peca-lhe que descreva em
Poucas palavras a melhor experiéncia
de compra que jd teve. Entdo, observe
atentamente 5 forma como ela constrdias
frases que diz e ¢ tipo de verbo que mais
ttiliza na esposta. Todavia, lembre-se de
flue’ 4 principio, g maioria das pessoasé

1 : ;
gualmente Yeativa e proativa.

ne

Co
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2 valores - POSITIVOS E NEGATIVOS
Pensamentos geram sentimentog

que geram comportamentos que, por

<ua vez, geram sentimentos que geram
S

Pensamentos...

/I;EVNSAMENTO‘ : SENTIMENTO Jz (0MPORTAMENTO]

Se eu lhe perguntar qual foi a maior des-
graga dasua vida, vocé vai comegar a pensar
em coisas desagradéveis, terd sentimentos
negativos € poderd até mesmo chorar. E se
eu lhe perguntar qual foi a melhor coisa que
j4 lhe aconteceu até hoje, vocé pensari em
coisas agradaveis, terd sentimentos positivos
e, certamente, comecard a sorrir.

Nés somos animais linguisticos; a lingua-
gem é o que nos diferencia dos outros ani-
mais € nos torna humanos, capazes de criar
a nossa realidade. Os nossos sentimentos
(estados mentais) encontram-se codificados
na linguagem; portanto, as palavras sao as
representagoes linguisticas daquilo que sen-
timos. E estas, quando utilizadas, tém o poder
de despertar os sentimentos que estiverem
codificados nelas.

No mundo dos negécios, sentimentos po-
sitivos sdo despertados com palavras como
Qualidade, investimento, produtividadc €
“Mpowerment, entre outras. No contexto de
relaCiOHamentos, sentimentos do mesmo
ipo sao despertados com palavras como
4mor, consideragao, respeito, integridade,

1 . :
€aldade, sinceridade, etc.

T o Teshamm

Motivar ¢é dar motivo; é estimular,
provocar intere§se € entusiasmo para que
algo aconteca, £ algo que vem de dentro.

Nés N30 podemos motivar ninguém,
assim como ninguém nos pode motivar.
Contudo, linguisticamente, podemos
Criar situagGes para que outra pessoa se
motive. E quando outra pessoa se motiva
a partir do estimulo que lhe damos, ela
s€ movimenta conosco no Universo. A
linguagem transformativa é a ferramenta
mais poderosa de que dispomos para
motivar, convencer e influenciar pessoas.

i ) B4 T R " v I T U R fn 1 |
‘ {
i GV g SRS Sdaw R R Rt - s }
| > '
|

|
|
|
‘

O ‘#“ OISR Moy v 4
ey borfleoss Wigliyee 3 irst A, mEé i

Existem valores, como amor, aventura e

realiza¢do, que nos predispdem a gastar tempo
e dinheiro para obté-los. E outros, como rejei-
¢do, humilhag¢do e inseguranca, que também
nos predispdem a gastar tempo e dinheiro,
mas para evitd-los. Os valores que queremos
obter s3o o0s positivos, € 0S8 que queremos
evitar, os negativos.

Imagine-se perguntando a um cliente:

— O que é importante no seu traballo?

I2 obtendo a seguinte resposta: — Além de
dinheiro, é importante realizagao, liberdade,
desafios, convivio soctal e seguranga.

Os cinco valores mencionados — realizagio
profissi(mal, liberdade, desafios, convivio social e
seguranga — representam uma boa expe-riéncia
ssoa. Quando escuta essas palavras,

para a pe¢
pon—dcntes a elas

vém estados mentais corres

em seu cérebro. Uma vez que palavras geram

MARKETING & VENDAS * ,
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ados mcntm.s)

sentimento
rlore

ade cm ven
avalores (€5t

4
portantcs

designam 087 la.

fora mais facilid

Todos buscamos os e

: yara
que acreditamos 8¢t m 1‘ T‘lq}—ChaVC.
que estao codificados ¢m }'m avras o em
Pessoas queé tém muttos oa

contexto costum

satisfazer.

am

um determinado
S el de

ser compradores difice1s

O vendedor pr e

ito grande de palavras-cha

a
ccisa contar com um

variedade mu

i i 3 tais
para conseguir crar estados men

favoraveis. Iimagine-se vendendo objetos de
decoracdo a um marchand, a um designer
de moda ou a outro profissional ligado a
arte e estética. Essas pessoas devem ter
um leque tio variado de valores no que se
refere 2 estética que, a menos que vocé seja
especializado no ramo, terd poucas chances
de criar estados mentais favoraveis e

estimulé-las a comprar.

As pessoas n3o
compram produtos,
Servigos ou idéias,
mas estados mentajs
que lhes sejam
favoraveis. Portanto,
Um bom vendedor é
Principalmente, um |
alterador de estadog
Mentais, que sahe usar

as palavras para gerar
Sentimentos POSItivos

Vocé descobre 08 valores de Umg -
0

em detc

rminado contexto pergthand
0.
» 61 ortante para voea
“O que € 1MP P OCC em_ ;.

1he:
N()rmalmcntC,

apessoa responderg com i
.o . r0

avras que traduzirao os seyg Yl
es

ou cincopal

envolvidos paquele tipo de transagig,

| _WLAVRA]
\fSENTIMENTﬂ\

3. Diregao

As pessoas vivem numa escala analggi.

ca entre sofrimento e prazer. Enquanto
algumas se movimentam no sentido de
evitar sofrimento, outras dirigem-se para
a busca de prazer.

O ndmero de pessoas que busca prazere
que ewvita sofrimento é bem equilibrado, cer-
cade 40% em cada caso. Os 20% restantes
fazem tanto uma coisg quanto outra.

Levar em conta diregdo de seus clientes
pode ampliar muito o alcance do seu poder

de influéncia.

Para g
_ aber se o sey cliente busca prazer
et g dor, faga-

i, lhe perguntas que uti-
12em algung de sey

8 valores. Suponha qué

V ~
océ lhe Perguntoy
um carrg ¢ ele resp

—
Omia e conforto,

0 que é importante €M
ondeu: seguranga, €c0-

Entdo, para identificar




|

[/n‘egﬂo dele, pergunte-lhe: “O que vaj

he pl—oporcmnar a obtencgao de seguranga,

onomia € conforto?” Se, na resposta, cle
ec

omegar a incluir coisas, pessoas ou situa-
C

cocs, 2 direcdo é: buscar prazer. E se ¢le
comegar a exc luir coisas, pessoas ou situa-

coes, a direcao é: evitar sofrumento.,

\  Evitar sofrimento

=

Procurar prazer ‘g

NA PRATICA

Adirecao define a motivagio das pessoas em
relagdo a0 ato de comprar. Enquanto as pessoas
que buscam prazer compram paraacrescentar
coisas positivas A sua prépriavida; as que eviam

sofitmento compram porque querem excluir de

suas vidas coisas que consideram negativas.

Imagine uma pessoa comprando re-
médio para dor de cabeca: se ela for do
tipo que busca prazer, sua motivagio serd
acrescentar bem-estar a sua vida. Se for do

tipo que evita sofrimento, a motivagao sera

livrar-se do mal-estar.

Vocé pergunta a um comprador: “Por qué
vocé quer um detector de chamadas no seu
telefone?” E ele Ihe responde: “Para nao ter de
atender chamadas que nao me interessem.”
QUAL E A DIRECAO DESSA PESSOA?
COMO vOCE LHE VENDERIA MELHOR
UM DETECTOR DE CHAMADAS?

4. Fonte

-
Fonte, que pode ser externa ou interna,

refere-se a origem da motivacao das pesso-
as. Em pessoas automotivadas, a fonte de
motivagdo costuma ser interna. Ja nas que
dependem da aprovacio de terceiros para
suas decisoes, a fonte de motivagio costuma

ser externa. Veja este exemplo:

Vendedor: - Vocé ficou satisfeito com a
compra do seu laptop?

Comprador: — Sim, fiquei muito satisfeito.
Vendedor: — Como vocé sabe que o
negdcio foi bom?

Comprador: — Tanto o meu gerente
quanto o meu amigo Carlos, fera no
assunto, elogiaram a minha compra.
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I8 e Lt {gt\a:%‘lr‘(\«“i«f&%':?_\ 1y \
Ac decididastA G R IENCARE RN
A ORI :
Faloriza-atEh o L H SRR
wfryijﬁ YN ;;TEZWI;TT;}

e P N A
w,ﬂf\:n PR A S ROIE tRrY

O que é remédio para um,

ol e e

Lﬁfl*’@lr comasatende *:X?ij

Lipoideibessoia s fodEs

diferencanioskesultados
quesvoce obtem

e e enena DaraQULLD
2 G St R 2

¢



J4 se estiver vendendo para umg Pess
03

acao do A node
vocé pode argumentar 3 ‘ pd'
on.

a fonte de motit .
automc)tlvada,

deve sempre terminar a ¢ 3
OnVerSa ﬂl

[43
mo: “...no entanto .

E evidente que
o laptop vem de fora,
30 dos outros
0 e com as deci-

que cle
tade, mas

dizendo algo €0
ou “Afinal, vocé sabe ¢ N¢
que ¢ /

comprador d

depende da aprovag

para s¢

sentir bem consigo mesm
. ”»
final é sua!

soes que toma. )
Al
bom para vocé!

l
'Y
" Sabe-se que, no mundo, prahcamcmc
l metade das pessoas € automotivada e meta- g
| I isa (
| de depende de fonte externa de motivagao. 5. Decisao 6
Logo, se vocé ndo souber com que tipo de O nosso cérebro decide com bage em J
semelhancas ou diferencas, de forma j g
n-~

atendimento sera da ordem de 50%. Euma consciente € automatica. Entender es f
. >, = . . sa "

distingdo cognitiva que existe nas pessog
$

é fundamental ndo s6 no processo de vend
a?

[ pessoa esté falando, sua margem de erro no
b ;
: ‘ margem de erro muito alta, ndo acha?

»

NA PRATIC
’ . RATICA mas em todas as formas de comunicagj
o a0
e vocé estiver vendendo um carro novo  pessoal ou profissional. |
para um compra inia
prador e souber que a opiniao O processo basico da decisdo ¢ a co
mpa-

C ) u S
pO

‘ dele, estimul
10 €-0 €m n
soas. Diga-lh ome de outras pes- semelhanga comparam no que uma coi
: -lhe, por exemplo: “Seu pai ser3 . a cosa é
: paiserdo igualao
utra, e as que deci ;
ecidem por dif
erenca

! S.

carro...” ou “ I
] ou “Sua esposa ficar4 orgulhosa de
| voce pela escolha...” ou “Esse carro vaj f

1 fazer

. sucesso entre os seus amigos..,”

]

da me
sm
a forma, a mesma coisa,” etc. E

-se dirigindo n
uma estrada, préxi
ultrapassé-lo a, proximo a out: :
) H I 4
velociiad fMas o motorista do carro a0 | d ©automovel. Entao, vocé de id
€ para deix3-lo avancar, mas ado faz 0 mes Cide acele
' O motorist

rar para
mo: ta A
mbém acelera! Al, vocé reduza

avizinho t 4
am
bém reduz avelocidade... Irritado, |

me tirar do &
(o] Ser' ”»
'0..." Nessa situacio, o curioso é




l | e Y

Trabalhando com OS

| . | di
quem decide por diferenga, utiliza majg a4 ferentes prOCESSOS
pa]a\"faS: “mas, diferente, eu nio sei, nad, de decisao

mal, provavCIm(—:ntc,n .
y

Imagine-
gine-se atendendo um cliente, Jodo, que

’ decide por
" PRATICA s p sgmelhanga‘ e outro, Pedro, que
€ por diferenca. A maneira como vocé

moti a0 é
tiva Joao & completamente diferente da ma-

f muito facil descobrir se uma pessoa

decide por semelhanca ou por difcrenga_ Neira como vocé motiva Pedro. Para Joao, vocé
E como a ferramenta poderosa do ven- apresenta o produto e diz: “Este produto tem

7 as me . .
dedor ¢é a pergunta, neste caso vocé deve smas caracteristicas de... Com ele, vocé

- vai manter... Para utiliza- : 3
perguntar coisas que levem 3 pessoa « iliza-lo, vocé podera contar

com o mesmo conhecimento que adquiriu

fazer Comparagées. " | 2 o
Para...” Ou seja, com Jozo, a énfase deve estar

nas semelhancas do produto com coisas que ele

vendedor: — Comparando a sua jaconheca. J4 com Pedro a conversa tem de ser
vida hOje com a sua vida dez anos outra: “Este produto é diferente de tudo o que
atrés, O que vocé diria? VOCe€ ja viu... Vai ser uma verdadeira inovagao na
Comprador 1: — Ah, eu mudei suavida... Ele vai ajudé-loamudar...” No caso de

' : 2 : Ped & ;
de vida... HOJe, est4 tudo diferente. edro, a énfase tem de estar nas diferencas do

Casei-me de novo, tenho um
emprego melhor, pretendo...

produto em relagao ao que ele ja conhega.
Sao situagoes totalmente distintas. Quem deci-
de por semelhanca gosta de status quo & quem

Comprador 2: — Aminha vida decide por diferenca gosta de mudangas.
continua a mesma... Continuo Ao individuo que decide por semelhanga, nao
no mesmo emprego, tenho um interessa saber se o seu produto é revoluciona-

casamento estavel, meus filnos se rio. Se vocé disser isso, ele pode nao comprar.

comportam como eu queria que
se comportassem... |

Ele sé quer saber se o seu produto é methor.

) Para que uma pessoa se motive é preciso que

o assunto lhe seja apresentado de forma a des-

O comprador 1 processa informa-
¢io por diferenca, enquanto 0
comprador 2 o faz por semelhanca.

pertar mais o seu interesse, e € nisso que reside
a diferenga entre o vendedor bem-sucedidoe o
simples vendedor. Assim, falando para pessoas

s de uma mesma empresa, nao hesite

/¥//// diferente
‘ ‘ Ao envelhecer, parei de em fazer abordagens opostas,

decidem por semelhanca
escutar 0 que as pessods
dizem. Agora, s presto

para motivar

jgualmente as que se

e as que o fazem por diferenga. Esse é o seu

papel: motivar o melhor de cada pessoa a partir

atengéo no que fazem. , , das caracteristicas que elas apresentam.
L Andrew Carneg!
ENDAS *
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s revelam s€ tém U

I. As pessod
de su

de falar e pela estrutura
as em are

estados mentai

as frases:
45 distintas

2. Os valores das pesso
chave, que codificam

as pode ser deter

mais de incluir ©

ncluem, puscam pr

3. A direcdo das pess©
demonstram gostar

de sua vida. As que i
4. Quando a fonte de motivagdo € internd, a
ela depende da aprovagao de outras pes

5. O processo de decisao por semelhanga ou

palavras-chave. As p

“melhor”, e de quemd

eativa ou prOGUVG

S importantes.

mina
u de excluir cois

azer,
pessoa decide por s

rincipais de quem decide
ecide por diferenca sao ‘ma

perante a vida pelo modg,

o representados por palavrag

2 vida sa

d

ndo se, quando falam, elas

da observa

as, pessoas e/ou situacoeg

uem, evitam sofrimento

e as que excl

i s6; quando é externy

soas.
por diferenca é revelado pelo uso de

por semelhanca sao “mesmo” e

s’ e “diferente”.

-

Produto idea
O que existe é vend

Se voceé esta 3
aapro [

- d procura de clientes para os
o seu produto itam
auose p se adeque perfeitamente,

mento dizer que seus dias como vendedor
odem
podem estar contados. O que quer que voce
; oce
venda, n ' 1
a0 crelo que seja a solugao ideal para
oS pr m ' m
. problemas de ninguém. Alids, se voca
tivesse ' m' -
o produto ideal, perfeito em tod o
sentidos, ele | o
, seria suces o
so d
precisaria de vocé pa endsens
ra
o O vender,
r como vendedor é sa
Pensar que o sey

pr oduto Nao t
em de ser “
omelhor”
, M

deve torna- as que voca

lo uo
meIhOr”
aos olho
s do ¢l
ente.,

E ilusa
oach
ar que seu produto jr4 t
atende
p

| nao existe.
edor competente.

a todas as necessidades do cliente, tais como
preco, qualidade, formas de pagamento,
tamanho, cores, funcionalidade, prazo de
entrega, durabilidade... Nenhum produto faz

isso, ne
, hem o seu nem o do concorrente!

/7

cOic;mportante saber o que o produto
r

cliente rir;:! pode e o que nio pode fazer pelo
mas Pa’rat para falar mal da concorréncia
€m que o s::uma dimenso clara dos pontos
fara a difer produto é melhor. Porém, oque
S€ pela Co,:nga na hora de o cliente decidi”
Motivacs Pra sera o seu POder pessoa\ de

a0 e persuasio.



Sintese

g A comunicagao verbal s6 € possivel porque temo
s

2 Capamdade de representar linguisticamente
(coloca.f em palavras) algo que nos tenha
acontecido ou que tenhamos sonhado, pensado,
sentido ou escutado.

g A representacao linguistica que fazemos de
nossas experiéncias € 0 nosso “mapa linguistico”.
g Cada pessoa constroi seu mapa de acordo com
o seu modo particular de pensar, sentir e perceber
suas experiéncias. Pessoas que tém os mesmos
“mapas” exploram os mesmos territérios.

g Os padrdes de linguagem e de comportamento
podem mudar de um contexto para outro. Um
homem pode ser excelente marido e péssimo
profissional ou vice-versa.

g Todo cliente traz consigo elementos dos
contextos em que atua € componentes da sua
estrutura psicolégica e dos padroes linguisticos
que definem a sua personalidade.

B Para utilizar a linguagem como element

de influenciar o cliente na decisdo de compra ¢
guisticos que

0 capaz

preciso identificar os padroes lin
determinam o comportamento dele.
W Os principais padroes linguisticos sdo: atitude,
valores, diregdo, fonte e decisao.

- Atitude: reativa ou proativa.

~Valores: positivos ou negativos. |

= Dire¢do: buscar prazer ou evitar sofrimento-
- Fonte: interna ou externa.

. iferenca.
~ Decisio: por semelhancga ou por di




"M é com VOcg|

Quando identifica 05 padroes linglisticos do
onhedimento para obter N

cliente e aplica €sse€ ¢ |
“sim”, vOcé nao O esta manipulando; ao COntrériy

vocé estd ajudando © cliente a se decidir a parj,
de elementos da personalidade dele. Se a
sua estrutura linguistica estiver adaptada a do
cliente, ele gostara mais de VOC€ e se sentirg
mais & vontade para decidir-se.

Experimente aplicar no seu dia-a-dia, em

situagdes em que VOCe Nao espere um “sim”

da outra pessoa, os conhecimentos adquiridos
neste livro. Dedique alguns minutos para
conversar, por exemplo, com o porteiro do
seu predio, com o rapaz da padaria, com o
frentista do posto de gasolina... Na conversa,
procure identificar os padrées lingufsticos dessas
pessoas e adapte a sua estrutura linguistica

a delas. A récompensa por esse tratamento
atencioso vocé receberd rapidamente.

E se quiser treinar um pouco mais antes de
aplicar os novos conhecimentos com 0s Seus
clientes, comece a ser mais atencioso com 05
membros da g3 familia, com os seus vizinhos,
“0M 0s colegas de trabalho... Todos, tenho
Cert,eza, Passarao a gostar mais de vocé € a
tratd-lo com mais consideracio.

"ﬁlﬂ‘.uro..y- R




Segredo de Vendas

O pr

preco de mercado é um mito como tantos outros existentes no
xiste é uma combinagao circunstancial
co de mercado é o

mundo dos negécios. O que e

de nivej i
niveis de aspiracao. Em outras palavras, pre
o melhor para seus interesses.

. .
que duas pessoas ajustam como

& Eleanor Laird,

Donald Laird
em Practical Business Psichology
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Convencimento

InﬂUéncia se exerce po| n |Eio do COHVGHCiI nent ¥ 3 a ] C
. e A - 1O, NJS p Oxinh S p:")‘qin( S| f;i,l‘r remos Sobre
I - NC erer 10S a llda com o COf]VC”U ento

resultado foi favoravel para vocé ou para a outra pessoa? Na vida, ou convencem
e a, ou convencemos ou

somos convencidos. £ quando somos convencidos, acatamos, ao menos teoricamente
' s teoricamente,

a conviccao de outra pessoa. Mas sera que é isso mesmo?

Pedro convida Paulo para jantar em um restaurante japonés, mas Paulo prefere ir a uma
cantina italiana. Pedro argumenta sobre a qualidade da comida japonesa e enfatiza a incrivel
performance do sushiman, que ensina o cliente a preparar seu proprio sushi. Paulo, por cutro
lado, concentra sua argumentacao na movimentacao das cantinas italianas, lembrando ca
tarantela, das “mamas” preparando macarrao, do aroma dos temperos vindo da cozinha e
invadindo o salao do restaurante, da peculiaridade do povo italiano, que fala com as maos...

Pedro, ent3o, acaba ficando com mais vontade do que Paulo de ir a cantina italiana.

O que aconteceu? Sera que a CoNVicgao de Paulo sobre comida italiana era tao forte a

ponto de convencer Pedro? Pode ser, mas, na verdade, Paulo trabalhou com o sistema

cao predominante de Pedro

representacional do amigo. Ele identificou o Canal de Percep
(no caso, cinestésico) e usou o “idioma”

preferido dele. Apenas isso.

J& pensou que maravilha poder
adotar esse recurso magico para con-
vencer seus clientes? Entao, continue
lendo e aprenda. Sem ddvida, uma das
habilidades mais importantes na hora
de convencer alguém é saber identi-
ficar o ey Canal de Percepgao e usar

3linguagem adequada.

o murevING & VENDAS °



Linguagemm
trangsfor?lgﬂatha

@ APRENDA A CONVENCER SEU CLIENTE

@ SISTEMAS REPRESENTACIONAIS
AB( do rapport em apresentagoes

@ CANAIS DE PERCEPCAO

@ PROCESSAMENTO DE INFORMACAO

Aprenda a

convencer seu cliente

Se vocé for capaz de apresentar g

alguém um prod uto, servigo ou ideig

de forma cony

disposto a ga

INeente, este se tornarg
star dinheiro coyy O que
lhe estiver sendo oferecidg

NO MUNDO, NADA ACONTECE sem que alguem se convency

de algo. Um processo de venda nao termina enquanto o comprador
e algo. .

: o pedido, mande embrulhar o,
nao se Convenga a Comprar e faqa p .

assine o contrato. Para dominar as técnicas de convencimento

é preciso entender como funciona o processo, que envolve trés
componentes: o canal, usado para captar a informacao que leva
ao convencimento; o método de processamento da informagéo;
e o referencial usado pelo cérebro para, finalmente, dizer “sim”
ou “nao”: comprar ou nao comprar! Estando convencida, a pessoa

motiva-se a fazer alguma coisa. No caso, comprar!

I‘IARKETIIIG & YENDAg
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gistemas representacionais

A 101 - . \ -
_— Nenhuma pessoa € igual a outra; elag ge

g inguem pelos sistemas representacionaig
ats
que utilizam.

gistemas representacionais sjq o8
canais qUE USAMOS Para processar ex-
periéncias de vida e para representar ¢
nundo para nos mesmos. Lembra-ge de
que falamos de representacio linguistica?
Pois bem, representagao linguistica é ymga
das principais formas como exterioriza-
mos informagoes processadas pelo nosso
sistema represen-tacional, o qual é cons-
tituido de receptores sensoriais. Nés nos
baseamos Nos receptores sensoriais para
estabelecer o sentido particular que temos
de mundo. Desta forma, nossos sistemas
representacionais participam do processo
de pensar, sentir, recordar e organizar a
informacao absorvida podendo acessa-la
posteriormente.

Para pensar, nés usamos imagens, sons
¢ sensacdes que recebemos pelos canais
visual, auditivo e cinestésico. Esses canais
funcionam como filtros, removendo deter-
minados aspectos daquilo que vivenciamos
‘M nosso dia-a-dia e enfatizando outros.

Apesar de todos termos os trés canais
~Visual, auditivo e cinestésico —, temos
108sas preferéncias por um ou outro, o qu¢
ma algumas pessoas mais visuais; outras,
Mt duditivas; e outras, mais cinestésicas.

" 1530, para conseguir convencer, 0 bom
*ndedor precisa ser capaz de usar 0 canal

iy : _ . 4
p terencig] do comprador ¢ ndo 0 seu pro

T msaa \

Prio. Alids, o bom,

. vendedor precisa falar a
ling

uagern ¢S canais s;
gem dos trég canais simultaneamente

Dara ¢ St .
! conseguir comunicar-se efetivamente

€om pessoas diferentes,

Para assegurar 3 atencao de um
gMpo, em uma apresentacao de
vendas, gesticule, varie o tom
de voz, movimente-se pela sala,
aproxime-se das pessoas, utilize
récursos audiovisuais e faca tudo o
que for possivel para comunicar-se
bem com os trés tipos de pessoas
que, certamente, farao parte do
grupo. Esqueca-se do seu canal
dominante e atue no canal
dominante do cliente.

Se vocé for cinestésico, precisara
controlar-se para nao se aproximar
excessivamente do cliente
nem toca-lo. Pessoas visuais,
principalmente, preferem manter
uma distancia maior de seus
interlocutores, possivelmente
para ampliarem seu angulo
de visao, mais do que por
qualquer outro motivo. Mas,
mesmo que o cliente tambem
seja cinesteésico, cuidado corT! -a
aproximagdo. A distancia meédia
m vendedor deve ficar do

aqueu .
a-se entre a informal-

cliente situ .
pessoal e a social.

MARKETING & VENDAS °
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e > e

-

. listine: Ull1

.4 prnx(?””“"' a distancia epgy,
Conforme | r dividid (‘ll

’ YOUC SCT diIvidc a

wana ¢ outrd 1 ¢m

r nma pessod o
a 1a8:

‘ oy, € entr: ategorias: |
£ estar em sintonia com algué quatro ¢ ateg o0
ss0a € estab 4

no mundo da outra pe
ma comunicacao plen
que, quando

3, uma
com ela u

perfeita conexao. Sabe por

rea
estamos envolvidos numa boa conversd,

0s
nao vemos o tempo passar nemn

damos conta do que acontece a0 nosso

redor? Porque toda a nossa atencao estd
voltada para a conversa.

Rapport € encontrar a outra pessoa onde
ela se encontra. E conseguir dizer a ela,
verbal e nao-verbalmente: “Eu sou igual
a vocé, pode confiar em mim!”
Linguisticamente, podemos encontrar
a2 outra pessoa onde ela estiver usando
© mesmo vocabulario dela e palavras
que falem diretamente ao seu canal de
percepcao dominante, As pessoas mais
visuas, podemos dizer: “Voceé esta vendo
o que eu quero dizer?” Aquelas mais
auditivas, diremos: “Como isso soa para
voce? E as mais anestesicas, “Como

VOCE se sente em relacio a isso?”

. 'ﬂhmg

£ e de0atom

. Informal-pessoal” de 50cm 5 130,

B .Social de13024m

. Publica acima de 4m

—

Quando vocé for a uma festa, observe a4
pessoas conversando. Algumas, comecam
a conversa num canto da sala e terminam

no outro. Sabe por qué? Porque uma das

pessoas € cinestésica € a outra, visual, \

me
a visual se afasta, e assim elas vao cami-

dida que a cinestésica chega mais perto,

nhando pela sala.

UMA CONVERSA DE VENDA:

O cliente, depois de ouvir tudo o
que o vendedor lhe explicou, diz:
“Desculpe, mas isso ainda nao esta
claro para mim..."” E o vendedor,
gentilmente, lhe fala: “Entao, escute;

vou falar mais detalhadamente.”

Nessa conversa, se voed percebeu que©
S‘S(C P e ~EAQ £ . . .
tarepresentacional do cliente fun-

Clong e
4 em um canyl e o do vendedor em

o Outro, 14 sabe
O doutor Lidward FHall, eny sey Inro gy ‘ »Jd sabe que as chances de a nego-
Iudden dune € Clagan ser
ension (A dime . A0 ser bem-syucedida <ia neduenas:
e | HHENSAO () u/m), dis- Obser. sucedida siao pu]ucn
Sdamportancia dy Proxémey (‘h\l‘ln _ serve: ¢ C(Hllprad()r usa uma p;llzl\'fll
sldncyg

entre duas pesso: ‘ Visual (olas ‘
| Jas (Jue se comy < ((ldl()) ¢ 0 vendedor I‘CSP()nd‘“

lm'am) Na

arte da persuges Co
ST Udsdo, m paliavrao v
) ldld\ ras kllldltlvus (CSCLI'[C e fa lar)'

k

Como ge ; ] )
Cum talasse em japonés € 0
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A D 2t .

4tro respondesse em espanhol, Como
0

Judar isso? Basta o vendedor responder
r] .

0 mesmo sistema representacional (o

comPrador: “Entao, voc€ vai ver... Voy

\ Ihe mostrar mais detalhadamente.”

; TR YT

. . § ;

: A g sl 5y
e ..uu.‘m&':&aq‘;.,;.. S ol

‘ Especialistas em telemarketing, nos

- Estados Unidos, perceberam que uma

. conversa produz resultados muito
~ melhores quando as pessoas falam
Na mesma velocidade. Nos estados
norte-americanos, assim como ocorre
nos estados brasileiros, ha muitas
‘ diferencas de tom e de velocidade entre
L os diversos sotaques. Uma pessoa do
3 Texas, por exemplo, fala muito devagar
em relacdo a uma de Nova York.
Diante disso, as empresas de vendas

por telefone estabeleceram que seus

operadores passariam a falar na mesma
— | velocidade que seus interlocutores,
muito embora todos devessem usar

sempre 0S mesmos argumentos de

venda. Feita a experiéncia e apurados

Ovendedor, para obter a atengao do com- os resultados, constatou-se um aumento

Prador e cria iente de confianga,
r um ambi de mais de 30% nas vendas. B

Precisa usar o mesmo sistema repre-senta- I

€ oy
onal que este utiliza. Isso garante que 08

1 jvidade do cliente t
dois estardo falando no mesmo “idioma” O A recept ) >,
& sempre maior quan

ve , als
e Bdedor também deve procurar falar com - ele encontra pontos de |
n = 3 ) ~
tonagao e volume de voz pareCId()s com | identiﬁcagao como vendedor. | \
0 ""
Sdo comprador.

| |

HARHETING & VERDAS *




' 0 ABC DO

rAPPORT

artao pessoal deve estar anexado ng o
aos da participa”te da reuniao e diga, em tom gq
mao de € <a. Com issO, vocé os fez conhecerem‘ng
da sua emPreUd-itivamente (dizendo-lhes o sey Nome ¢

a aterial com o seu cartao e estandq |

-se
.esentando-s
A — Apres¢ o sl €

Entregue seu N '
’ herte
de cima do material), apert

0
voz moderado, O seu home € méos)'
‘aper‘cando-lhes as

cinestesicamente ( t (ent,-egando-li
i e
" e visualmen
o da sua empresa)
presente na frente deles).

Jaterial em m

ies m

oduto

Apresentando o pr N |

’ i a que comandara a tomada de decisao e lidere a s},
o

ici da pess . _
Posicione-se em frente da p tras e a cabeca erguida e fale visualmente,

bros para
ostura ereta, com 0S Om cat
Tenhaumap o0, mais rapido e mais ritmado que o normal. Use ym

o . . Al
isto €, com entusiasmo € mais a .
pessoas olhem sempre para cima, pelo menos durante

flipchart para fazer com que as e | '
presentacao (se iniciar a apresentacao reportando-

os primeiros dez minutos da sua a 2 .
se apenas ao material de apoio, as pessoas olhardo para vocé e para baixo, e vocé nig

conseguira acessar a parte visual do cérebro delas). Depois, afaste-se de onde estiver e
caminhe em volta da mesa, conversando com as pessoas. Faga-lhes perguntas e espere
pelas respostas. Entao, aproveite as palavras das pessoas para envolvé-las emocional-
mente, isto €, repita o que disserem. Ao repetir as palavras dos participantes da reuniio,
use um tom de voz baixo e neutro; quando for apresentar o seu ponto de vista, coloque

energia e entusiasmo na voz.
C — Apresentando a proposta

Para encerrar i ,
e ar em grande e-stulo € preciso, antes, ter identificado o canal de percepgao
most lhpe la pesson que decide. Tratando-se de pessoa visual sente-se a sua frente

stre-Ine algo na proposta e pe ) '
ca-lhe que sublinhe
. S o e
dos quais precisara lembrar-se depois. Se U que anote alguns pontos-chav
- Pessoa for auditiva, sente-se obliquamente

u ,
Aue ela preste mais atencao. Ja se tratar-se

de pessoa c. s s
’ e-
5€ 20 seu lado ¢, ®nquanto fala, segure a proposta, olhe

para ela (proposta) e fale Ientamente

Ao terminar, de
Cada um gog Participanteg com um rto de mio
aperto de :



Qlﬂ"do o vendedor sabe trah
€

<o sistemas representacionais, soe

pO
o ele consegue conduzir seus clie

com muito mais seguranca, pois...

... além de falar a mesma lingua

que o cliente, ele sabe exatamente
aonde quer chegar, o que nem

Sempre esta claro para o cliente.

alhar

der de convencimento é otimizado

Ntes

\
Atreva-se

A ser ousado!

mM ciaat
Ca0zinho perde-se na selva. De

repente, ym tigre vem em sua direcao e
ele, pensando rapido, comeca a morder
alguns ossos que estao espalhados pelo
chao, como se Nao percebesse o tigre se
aproximando. Entio, quando o tigre esta

prestes a ataca-lo, o cachorrinho deita-se

no chao, refestelado, e fala bem alto:

“Esse
tigre estava otimo,

mas ainda nao estou
saciado... Comeria outro agorinha mesmo!”
Ouvindo isso, o tigre para, da meia volta
e foge, apavorado, pensando:; “Por pouco
Nao viro comida de cachorro...”

Entao, um macaquinho aproxima-se
dele e conta que viu tudo o que tinha
acontecido, revelando que o caozinho o
havia enganado com aquela histéria de
ter acabado de comer um tigre.
Revoltado, o tigre resolve ir a forra. Com o
macaquinho nas costas, vai atras do cachorro:
“Agora esse cao mentiroso me paga!”
Vendo o tigre aproximar-se de novo — e
com o macaquinho nas costas — o caozinho
mais uma vez pensa rapido e, como se nao
tivesse visto o tigre se aproximando, fala
bem alto: “Que macaco preguicoso! Ja faz
meia hora que ele foi buscar outro tigre

para mim e ainda nao voltou!”
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-ador, 0 pro-
comprador, O}

. b
i-mento dcpcndu 12%

cesso de convenc

sico (C), 35% do canal
e 53% do canal visual (V)-

do canal cineste

auditivo (A) s
Vocé deve ter algum colega de protis
i i nte
que, no seu conceito, seja um excele
or isso, vocé o admira. Se

profissional e, p
eu lThe perguntar como € que vocé sabe que

ele é realmente bom no que faz, certamente

vocé me dird que sabe porque o viu em agao,

ou porque ouviu falar da reputagéo dele, ou
porque teve a oportunidade de trabalhar
com ele no dia-a-dia. Ou seja, a informa-
¢do que o convenceu de que seu colega
de profissdo é um excelente profissional
chegou até vocé por um dos trés canais de
percepeao: visual, auditivo oy cinestésico,
predominantemente,

COMPRADORES VISUAIS

 /

\
COMPRADORES AUDIT)y ¢ [AO(
Sa0 0s (ue sc convencem OWingg . \f
de ouvir para comprar. Por isso, ¢ i.m m a\“ﬂ‘
tante saber descrever bem o Produg, Sﬂr\ 11:1‘}19
1

« als el sl e N Qr
pessoas para falar sobre ele, enfagi.,

:us aspectc . Andg y
com a VOzZ 08 S€us asp 08 Majg imp
Or. f

tantes. A methor forma de falar com g, |
. 3 2 < (:
p()sicmnand()—se em diagonal. J

COMPRADORES CINESTEs/c |
Sao 0s que se convencem fa'/,end(,’ tocan.
do, experimentando. Deixe-os Manuse,
produto a vontade, estimule-os a testa-lo, y
melhor forma de falar com eles ¢ POsici_

nando-se ao seu lado.

Como identificar sistemasg
representacionais

LINGUAGEM

Para detectar o sistema representa-

cional de um comprador, preste atengio

as palavras que ele utiliza com mais fre-
quéncia. Existem palavras especificas, que
falam diretamente a cada canal do sistema

representacional.

Sa0 0s que se convencen vendo. Tém
de ver para i
com 3
e lp prar. Por isso, al¢m de
¢ixa-los ver liter
almente tyq
0 0 que

u 3 3 (O

puderem sobre o produto, ¢ importante
também g; i

cm saber torpgy visivel o inyigs 1

! sive

falando sobre Produto ¢ ' ch’
o 0 com Imguagc

. A me
falar ¢com eles

Cnte,

lhor forma de
é Posicionando-ge a sua fr

* Visuais: ver, observar reparar, efc.
* Auditivas: ouvir, escutar, dizer, etc.
* Cinestésicas: sentir. tocar, pegar, el¢

Sabendo se o cliente é visual, auditivo
OU cinestésico, vocé pode adequar-$¢
40 sistema representacional dele €2

C ~ 4 218
Onversagio entre ambos sera ma
Produtiva,
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MOVIMENTO DOS OLHOS

As Pessoas, enquanto falam, costumapy,

Ovimentar os olhos. Algumas fazem iggq
noY S8

4is do que outras, mas todas o fazem
mak ,

dan

resentacional e do canal de percepeio

do jmportantes pistas do sistema re.

que estao util'izando. ~Sabendo disso, passe
5 prestaf mais atencao nesse detalhe en-
quanto atende aos seus clientes:

« se o cliente olhar mais para cima, ele
estd usando 0 canal visual;

« se movimentar os olhos para os la-
dos, horizontalmente, ele estd usando o
canal auditivo;

« se olhar para baixo e para a esquerda
(dialogando consigo mesmo) ou para
baixo e para a direita (em contato com
sensacoes/emogdes), ele estd usando o
canal cinestésico.

Aointerpretar o olhar do seu interlocutor,
vocé ndo vai descobrir o qué nem em qué ele
estd pensando, mas saberd de que forma ele
o faz, o que é muito importante. Com essa
informacio, vocé tanto consegue entendé-lo
melhor quanto tem condigdes de conduzi-
o de um canal a outro, como do visual a0
auditivo, por exemplo. Além disso, saber
C0mo uma pessoa pensa é uma pista valiosa
Para descobrir em que ela pensa. E, mais
Precisamente, para saber no que ela estd

Pensando enquanto interage com vocé!

e

| “Uma gota de mel caga mals

moscas que um galao de fel. v )

Abraham Lincoln

Planejando vocé
faz acontecer

Um bom planejamento ajuda vocé a administrar
o seu tempo e a manter o foco nas suas metas.
Planejando, vocé também consegue assumir o
controle sobre a sua energia vital. Entretanto,
é preciso saber planejar. Se um plano for
preparado de maneira inadequada, produzira
resultados inadequados.

Sabe qual é a diferenca entre planejar e preocupar-
se? Planejando, vocé determina as etapas para a
execugao de suas tarefas e as realiza; preocupando-
se, Vocé se ocupa previamente (pré-ocupa) das
tarefas que deveria realizar e nao as realiza.
Preocupar-se nao adianta nada. O que resolve éum
bom planejamento. Sem ele, 0 tempo passa e vocé
corre o risco de nao fazer nada significativo; nada
que possa fazer a diferenga na sualvida. L
Agora, convenhamos: adianta planejara reahz_agao
de coisas que nao sé tem habilidade o suficiente

s realizar? Para aumentar realmente a sud

para a ¢ 38
produtividade em vendas, nao basta son ar;

preciso planejar e prepara‘r.se para; da:‘ con::
do que tiver planejado. Vocé pode ate af:m::‘ & :
essa abordagem teorica sobre convenc;ra gl
desnecesséria, mas, ela é parfe .da ZrerOdaga é_o ,
teoriaéarepresentaqéo linguistica dé gao.
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- m
Os olhos Na© mente

e, em MUuItos casos:
falam mais alto/que
a prépria voz! E por
que vendedor
r beulos

1SSO

nunca deve usd

escuros enquanto estiver

qtendendo um cliente.
Olhar da credibilidade,
inspira confianca,
transmite seguranca...
Se vocé nao mostrar
os olhos, tudo isso fica

prejudicado.

Processamento de informacao

Que critérios definem se hd informagio
o bastante para que o convencimento ocor-
ra? Quantas vezes vocé precisa ver uma
pessoa acertando um alvo para convencer-
se de que ela é boa atiradora? Ou ser4
que, por mais que veja, vocé nunca vai se
convencer disso?
Certamente, voce 14 atende :
que se convcnccra]a e 2 clentes
M automaticamente

das vantage
gens do produtg que vocé esty
va

convel .
o cliente assimil
pr(’)pri() tem
Vocé também J
informagao,
cliente € tudo
depend
da

no cérebro dele.

Lcesse ou teve de falar e deixa;
asse a informagig ”»
- Se
po para, entao, se conven,
. &,
14 deve ter precisadg dar
2

repeti-la, dar um tempg
a9

inutilmente... Isso é Natyry
)

e do cliente. Ou melhor: depeng,

forma como a informagao € processg,

Padroes basicos de convencimg, |

POR REPETICAO

Segundo estudos, 0 convencimento ocor-
re pela repeticao da informacao em 529
dos casos.

Para compradores que se convencem por
repeti¢io, mostre o produto mais de umavez,
fale bastante sobre ele, repita varias vezes a

mesma informagio, e deixe que o utilizem.

AUTOMATICO
O convencimento costuma ser automati-
co, sem necessidade de repetigio da infor-
magao, em apenas 8% dos casos.
Clientes que processam informagao pof
esse método, basta recebé-la uma vez pard
dar asas 3 imaginacio, convencendo-sé 3U-

tomaticamente,

PAUSADO

lhes ve
nde
ndo. Mas, também, j4 deve t
> ter

tido de repet;
L &) e -« ]
petir EXaustivamente g inf
Orma-

Ha casos, em 25% deles, em que 0 clien”

dos

t 2
€S0 se convence depois que s€ acostum?

¢oes sobre o prc .
rodu . com 2 4 1ent0
Produto para que cliente ge a informacio. Esse processo € lent

¢ Pausado, dependendo mais do Periodo

"ARKE'“lG £ Wewm -
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{odo

grecimento, que pode ser uma

e amﬂd )
na quinzena ou um més, do

quana' o .
; ﬂecessaﬂameme da repetic¢ido exaus-
da informagao-

s compradores, dé-lhes o tempo

ue

tiva
A ess€

Je que necessitarem. Com habilidade, vocé

pode fazer mMais do que isso. Vocé pode

antecipa

jmaginar-
bido a informagao e ja tendo se con-

r o tempo para eles, levando-os a

se uma semana depois de terem

rect

vencido @ adquirir 0 produto.

CRITICO

Aqui, as coisas ficam dificeis. Em 15%
dos casos, 0 convencimento nunca acon-
rece totalmente € 0 processo tem sempre
de comecar do zero. Seja paciente. Invista
algum tempo em clientes que processam
informagdo de modo critico, pois eles
podem desenvolver uma relacdo de con-

fianga com vocé.
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N3o discuta!

Quer ganhar em uma discussao? Ento, ndo discuta!
Discutindo vocé se descontrola, pode ofender a
outra pessoa e criar inimizades... Discutindo, mesmo
sendo Vitorioso, Vocé ndo necessariamente saira da
discussdo mais forte do que o seu oponente.
Sera que uma vitdria obtida “no grito” é
produtiva? Sera que desse modo vocé ndo acaba
conquistando um oponente para o resto da vida?
O que vocg prefere: 0s louros de uma vitoria obtida a
qualquer custo ou a boa vontade de alguém? Como
dificiimente vocé conseguira ter as duas coisas, tenha
muito cuidado quando uma divergéncia de ideias
estiver a ponto de tornar-se uma discussdo.
Para ndo discutir, siga este guia:
1. Aceite a divergéncia como algo natural.

2. Controle-se € neutralize a vontade instintiva

de discutir.

3. Escute o que ooutro t
a boa vontade em buscar um acordo.

e reconhega quando estiver

iver a dizer.

4. Tenh
5. Seja honesto
tentando impor suas i
6. Quando @ discussao parec
braco a torcer”, mesmo estando €O
Ha meios mais eficazes de apresentar O

ntos sem qué sej

deias por mera vaidade.

er inevitavel, “dé o
berto de razdo.
s seus

a discutindo.
argume

VENDAS *




nte o nossoO
sidere de

solicitacoes.
ida do

Persuadir &
para que ac

modo de ve
oravel as nossas

pratica rotineira na v

precisa mostrar ao clie
de”, masado

eite voluntariame
 as coisas € con

maneira fav
Essa € uma

vendedor, que
nao exatamente asua verda

produto que vende. '
Quando persuade, vocé exerce influ-

éncia, mas a reciproca nem sempre =
verdadeira. Isso porque a influéncia
pode ser exercida inconscientemente,
mas a persuasao, nao. Quem persua-
de, o faz pretendendo produzir uma
mudanca de opiniao no outro, dese-
jando que este assuma o seu ponto
de vista e o leve em conta na hora de

tomar suas decisdes.
A argumentacio persuasiva tem de ser
tcoerente com o raciocinio exposto e
o Ps aumarr
, Ma argumentacao,
so'nvem apresentar dados incontest
eis e, sempre ] i
testemunho_f de l? :sioz (:T:'f: el, oferecer
Uentes, Uma

nte,

HARHI’!IH- -

sendo apresentada. A persuasig Pode
ser ainda mais eficaz se, conhecenq, se,
interlocutor, vocé se referir diretamente
2 seus gostos, COMPOIAMENtOs, vajores .

outras peculiaridades.

r—f T
PARA SER MAIS PERSUA-
VIVO, LEMBRE-SE:

« Existem varios tipos de pessoas e
vocé deve aprender a comunicar-se
eficazmente com cada um deles.

* O cliente, quanto mais qualificado
e racional, mais exigira do vendedor
em termos de argumentacao.

* Para ser mais convincente, uma
mensagem tem de atingir o cliente
eém seu sistema de crencas.

* Exemplos costumam ser mais
eficazes do que mensagens teoricas.

* Use e abuse de fatos reais e,

Principalmente, de experiéncias
Pessoais.

* Abra espaco na sua argumentagac
Para que o cliente manifeste dividas
e diﬁculdades.

T o




Sintese.

W Todo
s temos tré :
. S rés canals — vis "
cinestésico — visual, auditivo e
» Mas usamos mais um do que os

0 qual ve .
m P Jual vem a ser 0 nosso canal preferencial.
ara c NN .
onvencer, o vendedor precisa usar o canal

refe 1 KT )
p renu.al do cliente € ndo o seu proprio canal
preferencial.

outros,

L C‘:O_mpradores visuais: tém de ver para comprar.
Posicione-se 2 frente deles.
B Compradores auditivos: tém de ouvir para
comprar. Posicione-se diagonalmente a eles.
B Compradores cinestésicos: tém de tocar, de
experimentar, para comprar. Posicione-se a0 lado
deles.
@ Existem palavras especificas para cada canal do
sistema representacional. Conhecendo-as, vocé nao
apenas identifica o canal preferencial do cliente
como pode comunicar-se mais eficazmente com
ele. Observe:

_ Canal visual: ver, observar, reparar, etc.

_ Canal auditivo: ouvir, escutar, dizer, etc.

_ Canal cinestésico: sentir, tocar, pegar, etc.
m O canal preferencial do cliente pode ser
identificado pelo movimento dos olhos:

_Visual: o cliente olha mais para cima.

_ Auditivo: o cliente movimenta os olhos para 0s

lados, horizontalmente.

_ Cinestésico: 0 cliente olha p
com scnsag()es/cmog()cs.
y canal utilizado, 0 cliente
cebidadas seguintes

camente, pausa-

ara baixo € para a

o ato
direita, em contat
= Indcpcndcntcmcntc dc
pode processar a informagao re
eticio, automatl
formas: por repeticao, a ¢

damente € criticamcntc.

o wcwine & VERDAS °
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VQcé, rgcliente—Padl‘ag\\

| i E- ‘:i e‘ S A
1 ber o peril do cliente padrao aO_ mesry,
& Quer sabc brir cOmMo vender para ele? [imfio,
) ol

°5CO e
o dim- o faca um “X" apenas
ol as afirmativas a segulr € {11(52\1/ e : F” -
ec Cl A N N ‘ 3r. ,i C]rag '
\quelas que VOce considere " verde
Ne %

“ d

J4 entrei em uma loja € saf sem comprar nada, pois ny,
aen

me senti bem atendido.

Se um vendedor me trata bem, eu o recomendo a amigos,

Da mesma forma, prefiro comprar com vendedores qye

me sio recomendados.
Se eu sei que vou ser bem atendido por um vendedor,

espero pacientemente até que ele possa me atender.

Hi vendedores com os quais nunca cheguei a fechar
nenhum negdcio, mas sei que nio me “empurrariam”
qualquer “porcaria” sé para cumprir a meta.

Quando gosto de um vendedor, procuro ajudé-lo com
sugestoes e dicas que s6 sdo percebidas pelo cliente.

7 | Quando entro em uma loja e sou bem atendido, acabo

comprando mais do que gostaria.

Quando sinto sinceridade em um vendedor, abro o jogoe¢

digo exatamente de que estou precisando para que ele possa,
realmente, me ajudar.

Aprecio muito quando um vendedor diz que um produto

ird 1sfa; a '
me satisfazer e esge Produto ndo é o mais caro da loja.
Aprecio mais ainda quando ele

consegue me fazer gastar
menos do que e

upretendia, embora ey saiba que, de tao grato,

acabarei compr- : 1
mprando outras coi1sas e gastando bem mats.

O cliente %
('_ a ’
d Padrio ¢ CXatamente come vocé. O melhor modo
¢vender Paraele, a5

$IM como par: 8 & -0 com?
ravocé, é tratando-0
ele gosta de P ?

S€r tratado,

HARKE'I‘IIG & VENDAS .
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egredo de Vendas
Fortaleca, portanto, 2 confian¢a

uer autoconfianga.
e ele confie mais € critérios.
odo de pensar €
ua atitude qué el

m seus proprios

de julgar- Felicit
m confiar

A di
ls °s. L
posicio para comprar req
e-0 nas

do ¢f;
client
e i
em si mesmo, a fim de qu

De'
IXe.
0 sab
er que vocé respeita seu M
e tem razao €

Peq
S de 8
cisdes e escolhas. Mostre coms
or Laird,

& Elean
chology

prias decisées.
ponald Laird
em Practical Business Psy'
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Influéncia e poder andam lado 4 lado, 1y

Poder posicional depende da Posicag que
> VOce oy,
[)

de uma eMpresa tem mais poder que o yic
€-presidea

mais poder que o capitao. J4 o Poder pessoy) «
al é

dia, aonde quer que va. APessoa carrac

"2 Consigo 24 horas por

todas as mordomias referentes 30 cargo q , ' 1'0I%, € importante, tem

dOS oS fl_;’:arcy; ':Qré
EATS.., e

A grande sacada é conquistar oder 5pri
P pessoal. O Proprio poder profissional. Para ser atingido,

depende do poder pessoal. Nio €sdco Anci :
p p P M competéncia que se consegue subir na vida, mas também

com influéncia, sabendo mostrar a0s outros que vocé é competente

O poder pessoal depende da sua capacidade de comunicar-se eficientemente para atin-

gir seus objetivos, ou seja, depende da sua capacidade de influenciar outras pessoas por

P Al

meio da comunicacao.

Imagine-se numa tarde de domingo, passeando na pracinha
de um bajrro distante daquele em que vocé mora. Ninguém

° conhece. Vocé aproxima-se da banca de jornal ao mesmo
wﬂA

A

®Mpo que outra pessoa, que também nao faz parte ,_
s clientes habituais daquele jornaleiro, e ambos  f
Pedem o mesmo jornal ao mesmo tempo. S6 ha
“ eXerﬂplar do jornal na banca. Vocé nao quer
c?délo 20utra pessoa assim como ela tambem
:ao " disposta a cedé-lo a vocé. Para quem

o \
t'J Maleirg vendera o jornal? — Aquele que
i

Ver o 2viddal
"3is poder pessoal, ndo tenha davida!

_____ a wermf€ o
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Tipos DE L Jap
| ONTEXTOE INFLUENCIA
| ( N assoc? !
N § QUE REGEM A INFLUE o
§ i » PRINCIPIG et O(ONTEXTO fundo. son
DIFICAR
§ I , ¥ ot AMODFR ™
| § rocidade
. __ Reciprocida s d
g / " Concessao reciprocd € Ges]
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,’ (s seres humanos, em ger. al, costumam
‘ / fazer 0 que Thes parece mais facil, seguindo
(| / alei domenor esforco. E por isso que grande
il .
‘ / parte do nosso comportamento é automa-ti-
f
/ zado e gostamos tanto de nos manter em uma
/

zona de conforto, procurando evitar tudo o

que nos seja desconhecido, inconvenje
desconfortave],

nte e

Pessoas que sabem comy func
roces iti
Processo automatic do comporta
humang 14
nano tém vanlagem Cor

iona o

. npetitiva sobyre as
» PUIS 83y Capa

- en
L n% :‘;'02,{%1 ativy

NCIA E

onder 0 N0sS peix
v

O poder da influéncia

SINéNIMO de prestigio,

.

_r("'r-lltr)
3]

izer entusiasmo )

, jer dize 2 ar

A Tambem at "Mac,

1. '

J

Or,peridade, Pr()fi33|0
) er e pr nalr
é ter p()d Nert

, -ocesso pelo qual voca
., 6 0 proces ~rYend
iaeoFf Slor

o de confianca aquilo que vendg
"Ne

s todos vendedores, Mas precisamqg Sak
JQr

e. ou seja, saber transmitir NOssas ;
1 ‘dEan
o modo que © OULro se encante com g

Ainfluéncia, segundo o Dr. Robert . Cial
dini, pesquisador norte-americang g freq
de comportamento, € uma ciéncig regida por
principios universais que, quando bem ytij;.
zados, criam contextos favoraveis 3 aceitagio
de solicitagdes. No contexto de vendas, aapli-
cagao dos principios universais que nortetam

a influéncia pode facilitar muito o trabalho
do vendedor, tornando a sua capacidade de
solicitagdo majsg poderosa.

Ja dissemog anteriormente que “lingué
§CM crig realidade”, e uma das formas d¢

cri i - 4 solict
Arrealidade com 4 linguagem € solicitatr




Cial-
area
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tili-
1¢40
pli-
jam
1ho
- de

uad-
de
1

solicitar: habilidade em geray 55
i — T 10

do.Quem ndo sabe solicitar, ndo tem poder
' )

ndo tem habilidade de gerar acjo.

Vocé solicita quando, na sua comunica-

. essoal, utiliza uma i :
¢io interp ’ linguagem estlmulanteeproduti El l
Va. klas exerce
mosey

oder : i
P pessoal e, 2 medida que vocé souber l

utilizar a lin
gua“gem que gera -
a acao A
sem gerar qualquer agdo. A conversa delas condigoes de exercer melh cdo, tera |
elhor o seu.

wi do nada a lugar nenhum. Com pessoas

que gera acdo. Existem pessoas que sio ca-

pazes de conversar durante horas com vocé

desse tipo, ou se joga conversa fora, como

se diz popularmente, ou se exerce influén-

1 Ninguém sabe do que é
capaz enquanto ndo tentar. § §——
Publius Syrus

cia sobre elas, levando-as a agir. Por outro

lado, hd quem converse com vocé durante

cinco minutos e, no final da conversa, vocés

Mendigo timido termina o

dia com a sacola vazia.

Se vocé quiser ganhar, nao

basta apenas solicitar.

ravl
E preciso saber solicitar:




__ Tipos de linguagem

Tanto os conceitos quanto os preeon-

ceitos sobre os mais variados assuntos, 08

quais foram codificados em nossa mentce

durante a infancia ou a adolescéncia, p()dcm

ser modificados pela linguagem, desde que

saibamos utiliza-la.
Se vocé disser que a sala csta quente, pot

. - . & i i-
exemplo, 1850 Nd0 modificaem nadaa cond

¢ao da sala. Se ela estava quente,
quente. J4 se vocé pedir para alguém ab
a estd quente, alguma agao

continuard

rir a

janela, pois a sal

podera ser gerada. Vocé ndo apenas dir,

como solicitard alguma coisa.

Declaragdo, assim como solicitagdo, €
um tipo de linguagem que gera agdo, mas
é preciso ter autoridade para utilizd-la.
Se um homem € uma mulher compare-
cessem diante de mim para se casar, €u
os mandaria procurar um juiz, pois nao
tenho autoridade para isso. Um juiz,
porém, poderia declard-los marido e mu-
lher. E, mesmo que no minuto seguinte 2
declaragio do juiz um deles dissesse que
mudou de 1dEia, a declaragio feita pelo
juiz j4 teria mudado a realidade juridica
daquelas duas pessoas, tornando-as ma-
rido e mulher. E para mudar essa condi-
¢40, 86 mesmo uma nova declara¢io do
Juiz em um processo de divéreio,
. Vendedor precisa saber usar esses dois
tipos de linguagem, pois tanto a solicitagio
quanto a declaragio, se usadas inade

-quada-

men e { ,C [) 1 ]

sC ]na]fci[;l, p()dc iﬂlpCdlr que uma anda

c: a scgunda,
’ ~
ade para fazé-la, pode Berar

se feita por quem 3
1 N
sc realiz .

tem autorid

tos.
r declara a0 cliente: “Pode

ado... Se nao gostar ¢,

sérios confli
Um vendedo

~ x> 4F
nprar 508SCH

cot ' devon
compra, volte aqui que cu devolvo o g
{inheiro”. 5¢ cle estiver autorizado a adoty,
dinhc 5 &

/ 4 P 5 -~ \
esse pmccdlmcnt(), 4timo. Mas se nao tiver

autorizagao para fazer 1850, terd de torce;

para que 0 cliente goste da compra, pois
contrario...
Declaragdo pressupoe a existencia de

autoridade € a partir do momento em que

é feita, gera compromisso. Portanto, saiby
até onde vai a sua autoridade e n2o assumg

compromissos com o cliente se ndo os pu-

der cumprir.

O que é solicitar, exatamente?
Solicitar é pedir. Quando se fala em
pedir, muitas pessoas associam a algo ne-
gativo, como se quem pede fosse, necessa-
ria-mente, inferior a quem vai atender 0
pedido. Todavia, solicitar € algo inerente
a natureza humana; é um recurso de que
dispomos para que nossas necessidades
sejam satisfeitas. O bebé chora quando
sente fome, solicitando alimento. Mas,
a medida que cresce, passa a ter neces-
sidades mais complexas do que essa, assim
COMO passa a ter recursos mais sofisticad®
para satisfazé-las. [ a utilizagio desses
recursos o que faz a diferenga no poder

pessoal de cada um.
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pe olho na Histgrig

Na regiao do Colorado, nos Estados Unide
Sy ha rUinaS de \

ntalistas afirmam que se trata da rujna d 4Ma arvore |
a de uma arvore q '€ imensa, \

ambi€e
ue
S€ manteve firme

durante

ntenas d
i s de anos, mesmo tendo sido atine
e c n
incontavels tempestades durante todo esse tem Nglda -
po. Nenhum
aa

mithares de raios e

de derrubar a arvor dvers; ,

capaz €, que conservava toda a sua rsidade tinha sido
maiestade Poré

- rorem, um dia

ela foi atacada por uma nuvem de insetos, sendo totalm
; . ente destruid
Aquela arvore secular, gigante da floresta, que nem os mais f a.
idod i o ais fortes raios t;
conseguido errubar, caiu ante o ataque de minGsculos insetos, que qual inham
pode esmagar com as pontas dos dedos. » Ae qualquer crianca

[nvista no seu autoconhecimento
. para fortalecer o seu autocontrole. Sem ele,
quenas coisas tanto podem impedir que vocé feche uma venda como podem

toda a sua carreira. Autoridade, apenas, nao é suficiente para construir uma
nhecer e dominar todos os

pe
destruir
carreira bem-suc
ingredientes da ciéncia da influéncia.

edida em vendas. E preciso também co

R

Cuidado! Todos podem estar “ao" seu

lado, mas nao “do” seu lado.

Se na sua empresa todos o respeitam
se livres de

mas, fora dela, querem ver-
vocé, entao empenhe-se em conquistar O
=

para nao ficar de

meu Lado---

Todos estao a0

poder pessoal penden}e
do poder posicional.




Vocé conhece

o seu poder
pessoal?

Feche os olhos e pense numa cena, real ou imaginaria,

em gue vocé esteja fazendo uma solicitagao a alguem.
Visualize a cena, como se a outra pessoa estivesse

na sua frente.

Pronto? Conseguiu visualizar?

-se saindodacenae observando-ade

Agora, visualize

fora. como se voceé estivesse diante de uma televisao

assistindo a cena de uma conversa, na qual um dos
personagens é vOcé mesmo.
Pare de ler um pouquinho e faga isso! Vale a pena.

Nessa visualizacio, procure observar:
« O contexto em que se da a solicitacao.

» O contexto j4 é favoravel a vocé ou é desfavoravel
e vocé precisa modifica-lo?

e Como vocé prepara o seu interlocutor para
receber a sua solicitagao?

* Como vocé se comporta quando a faz?

* Vocé esta convicto do que faz?

* Vocé acredita que vai obter o que est4 solicitando?
* Como o outro reage a sua solicitacio?

* Ele acredita no que vocé diz?

* Ele da sinais de que vai fazer o que vocé lhe pede?
Caso vocé nao consiga observar todos esses detalhes
na primeira vez em que fizer essa atividade, nao
desis-ta, pois observar a s; mesmo € uma forma de

au-mentar sua inteligéncia. Seja persistente!

Contexto & influéncia

‘Toda solicitacdo tem de ser Consiy.,, |

“bdc]

5 & 4
dentro de um contexto, que pode ST

i . = 14y,
ser favoravel a sud aceitacao, I,cmhm

se -

do exemple

rso? Entao, nao
mo em qualquer outra disput,
4,

y da briga entre um jacare . 7
A - € '”ﬁ -

s¢ esqueca: nesggs .

assim cO
e =0 4 determinada ape .
vitéria nao ¢ determir APENAS pelog

versarios, mas também pelo context,
Assim como a moldura pode mud,,
a percepgao de um quadro,
o contexto psicologico pode
influenciar decisivamente nos

resultados que vocé obtém.

Todo vendedor precisa desenvolver sy
habilidade em influenciar acoes e crencas de
outras pessoas. Mas apenas 1830 nio € sui-
ciente. Para fazer a diferenca no mercado, ¢
crucial saber como, quando, onde e por que
exercer influéncia sobre alguém.

O seu nivel de influéncia € o mesmo com
todas as pessoas com quem voce se relacio-
na? Serd que vocé influencia igualmente sed
chefe, seus colegas, seus colaboradores e set®
clientes? E claro que nio! Quando muda 0
contexto (chefe vs colaboradores), muda
rdade?

seu poder de influéncia, nio € ve

‘ 2 S \mlfll’
Apdl‘tlr d() momentoem (IUC VOCe St Wt

-

mente como, quando, onde e por que ot
ybre o eS80y

fluéncia, vocé adquire controle s¢ ’
i

oque lhe permite progredir naarte da’

¢ tornar-se um mestre na sua apicas’



p rir,cipios universais
que regem a influéncia
.ydam a maodificar

oﬁgﬂgg’x’t e

[nflllén
para alterar

ra acelerar €ss es
pa $S€ Processo, mas

cia é a arte de modificar o con-
(ext0 o resultado. Muito pode
cer feito
a entrarmo
que 0 cérebro toma decisdes por

it s no assunto, recordemo-
nos de
Comparagﬁ
as semel
to outras tomam decisoes com

0. Algumas pessoas valorizam

s hancas na hora de decidir-

ce, enquan
¢ nas diferengas encontradas no pro-

bas
comparagao (ja falamos disso em

cesso de
padroes linguisticos).

A ordem dos fatores
Em Matematica, mais especificamente
jca, a ordem dos fatores nao

anto pode referir-se

a “3x4” quanto a “4x3” que, de qualquer
ferindo a um mesmo
o de decisao,

uito,

em Aritmét
altera o produto. Vocé t

modo, estard se re
resultado: doze. No process
dos fatores altera, € m
para 0 qu€ velo
em em

porém, a ordem
o resultado. O cérebro com
antes com o que verm depois. E 2 ord
que os elementos de comparagao s¢ apre-
sentam é crucial para a decisao.

\] & a , " 4 <
océ conhece a histéria dos dois semt-
aber se €ra

narg . .
tas que discutiam parad S
3

po!

permity
itido fumar e rezar ao mesmo tem

Poi
$ bem:- :

em: o fumante achava que S €0
a dﬁVida,

Nag f
umante achava que nao- N
adre

for,
am
, um de cada vez, perguntar a0 p

MARKETI

t’::‘ :;i:::e Ientra numa joalheria e o
i qu,e maginando precipitada-
b se trata de alguém sem
o t;:n compra, resolve nido perder

po com ele. Naturalmente, o

329:&9 percebe que foi depreciado pelo
ndedor. Este, por sua vez, percebe
que o cliente pode comprar o que quiser
e passa a trata-lo com toda atengdo e
cordialidade. Entretanto, mesmo que a
certa altura pareca que esse cliente vai
faz.er uma boa compra, ele agradece e
sai sem comprar nada! - .

O PODER DA SOLICITAGAO DESSE
VENDEDOR FOI PREJUDICADO PELO
CONTEXTO PSICOLOGICO VIGENTE.

mindrio, mas este respondeu

superior do se
a outro. Surpre-

“gim” para um e “ndo” par
sos com as respostas, 0S seminaristas se
sobre o que cada um tinha
perior. Entao, 0 pri-
podia fumar
o”. Em

questionaram

perguntado a0 padre su
disse: “Eu perguntei se
ava e ele disse que nd
ou: “Pois eu perguntei

ava e ele disse

meiro
enquanto rez

seguida, 0 segundo fal

se podia rezar enquanto fum

que sim!”

Frincipio

Faca essa exp

eriéncia: encha uma vasilha
tra com dgua morna
imeiro, coloque
ente €, €M

arecerd

gua qucnte, ou
n agua fria. Pr
50s na agua qu
orna: esta lhe p

com 4
e outra cor
1a de suas M
na dgua m

un
seguida,
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B .

fria. Depois, coloque sua outra mao na agua
fria e, em seguida, na 4gua morna: esta lhe
parecerd quente!

Ora, se a 4gua é morna, cOmo é possivel
senti-la fria e quente? Esta certo, dgua mor-
na é morna; mas, nesse caso, 0 contraste
determinou a percepgdo da temperatura da
4gua, assim como determina muitas outras
coisas na vida, especialmente em vendas.

Trocando em mitidos, isso significa: €0-
mece pelo mais caro! Crie contraste.

Se o seu cliente acaba de comprar um terno
de mil délares, é facil convencé-lo a adquirir
duas gravatas por cem dolares (isso represen-
tar4 s6 10% a mais na conta!). No entanto, s€
ele comprou duas gravatas por cem dolares,
vai ser dificil influencid-lo a comprar um
terno de mil délares, o que representaria
um aumento de 1.000% na conta.

Certa vez, perguntei ao proprietario de
uma relojoaria se ele vendia muitos Rolex,

pois mantinha um sofisticado modelo de
dez mil délares na vitrine de seu estabe-
lecimento. Ele me respondeu que nunca
vendera um Rolex, mas, em compensacao,
nio podia se queixar da venda de outras
marcas, cujos modelos navitrine, ao lado do
Rolex, custavam 200 délares. Ele achava que

ter o Rolex navitrine dava sorte paravender
outros modelos de relégio. O Rolex, por
contraste, fazia as outras marcas parecerem
mais baratas do que realmente eram. Depois
que o comprador ficava sabendo o preco
do Rolex, o dos outros relogios tornava-se
incrivelmente atraente!

MARKETING & VERDAS -

Existe uma histéria muito populay par

X8 "
traste. Ja a oyuy;

it cokrd oder do con ouvi g

flustrar o p eng,

contada em vArias versoes, com personagem

e cen

P crentes a diversas cultyrgg v
ariosr ef ras.\,ou
ssa numa cidade,;
. a. que se€ pas adey
contar esta, 4 inhg

de interiof...

Em uma modesta casa, um lenhador yiyi,
feliz com sua mulher e seus filhos, além da
muitas galinhas, cies e porcos soltos no
quintal. Mas ele perdeu O SOSsego desde
que a tia da sua esposa fol morar com
eles. A tia era uma boa mulher, mas nio se
habituava a vida simples que eles levavam,
por issO reclamava muito. Descontente, o
lenhador foi pedir ajuda ao paroco local.

Depois de ouvir a histéria, © paroco
recomendou: — Leve as galinhas do quinta
pra dentro de casa e me procure daquia
uma semana.

O lenhador obedeceu, mas nada
melhorou, sé piorou. Entao, na semana
seguinte, o paroco aconselhou: — Agora,
coloque também os cachorros dentro de
casa e me procure daqui a uma semana.

Mais uma vez, o lenhador obedeceu, mas
as coisas continuaram piorando! Na semana
seguinte, o paroco deu-he outro conselho: -

Dessa vez, leve os porcos pra dentro de casa e

Uma semana depois, o lenhador disse
que ndo aguentava mais aquela loucura. .
Entdo, o paroco disse: — Agora, cologue
todos os bichos de volta no quintal, fag

uma arrumacio e uma boa limpeza na 2

€ me procure daqui a uma semana.

Na semana seguinte, o lenhador
chegou a casa paroquial todo contente
Ao vé-lo assim, o paroco perguntou:
Os problemas com a tia da sua senho!:
melhoraram?

E o lenhador, surpreso, respondey:
que é que o senhor esta me pergunt
dela, padre? Ela estd com algum prob



qébiO paroco usou o poder do —

‘ solver o roblem: ;
e para re p adolenha-
or
gor'
u de

contraste, a tia da esposa del
¢

ser um problema. Como diy;
13

gl tudo € relativo!
E]ﬂb

P””cipl’O 2 RtCiPX"'\OCID/}\DE
Todos sentin
que nos sao prestados; 1550 estd na

10s necessidade de retribuir

fﬂ\vofes . .
10558 estrutura pSIC010glCa. Portanto, quan-
40108 antecipamos em fornecer uma infor-
magdo
{0 de concessa

reciprOCidade na outra pessoa, colocando-a

om divida para CcONOSCO.
De acordo com Marcel Mauss, o ser hu-

prestar um servigo ou fazer algum

~

o0, geramos sentimento de

mano costuma sentir-se obrigado a aceitar

um favor qué lhe
ente na obrigagdo de retribuir um favor,

seja oferecido, assim como

se s

mesmo que Na
Se eu lhe dou um sorriso, vocé se sente

o o tenha solicitado.

naobrigagdo de me dar um sorriso de volta.
S eu estendo a minha mao para apertar a
sua, vocé se sente na obrigagao de estender-
me também a sua para um aperto de mao.
Enfim, é dando que se recebe.

Nas relaces comerciais de todo tipo, a let
dareciprocidade é uma constante, s¢ bem que
lem sempre seja bemn aplicada. Amostras,
brindes e cortesias diversas existem para gerar
¥Mtimento de reciprocidade, mas tem tanta
iente fazendo isso que o efeito pode ser nulo
r:c;iat-ivo' Para que um investimento €m

cidade seja positivo, é preciso ter bom

80stq A s
»elegancia e criatividade.
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No ¢

aso de ve

de vendedores eque
cate o int ) » Pequenos gestos
d-a n¢ao, Hformacoes privilegiad
clientes ¢ e [
: l P€quenas concessoes ou favores
Sa0 algum de in \
g' as formas podcmsas e investir

€m reciprocidade.

A reciprocidade é facilitada quando
a oferta vem antes da solicitacio.
Imagine-se ouvindo seu die;ute
~dizer: "Voceé adivinhou o meu
desejo!” ou “Vocé leu meus

pensamentos!”

Coisas desse tipo podem acontecer quandoo

vendedor se preocupa sinceramente em desco-

brir as necessidades do cliente e, identificando-

as, antecipa-se eI apresentar-lhe a solugo.

Nio se trata de ser interesseiro, mas apenas

de abrir espago para que um r
olver, gerando benetficios

elacionamento

possa s€ desenv para

os dots: vendedor € cliente.

De que tipo
De qualquer uma- Favo
sejam, podent
obrigagao de, em qu
satisfazer @ uma solicttas

de necessidade estou falando?

res, pOT MENores que

| criar em quem os recebe 2

alquer momento, ter de

0 de quem os fez,

NG & VENDAS *




e esta represente um esforgo MU ( " Eu SEI QUE VOCE FARIp Q
0 MESMO POR MIM, NAG
A

mesmo qu
- ini-Clé amesn
aior do que o favor ini-cial. Dan

m .
as recebeodi

grosse :
reito de retribuigdo. E o famc
por olho, dente por dente.” Contudo, em ¢aso
isamos tomar cuidado para

rias também daoaquem

10 ditado: “Olho Quando alguém Vier

agradecé-lo por um favg,

que vocé Ihe tenha fejy
diga essa frase com énfas'e'
Ela tem o poder de se|a, um
. compromisso de
O barato pOde sair caro diviza durante
Como tudo nesta vida, esse principio também muito tem po.

tem um porém, uma parte vulneravel. Assim

de hostilidade, prec
ndo terminarmos ccgos € banguelas.

como nés podemos gerar sentimento de
reciprocidade nas pessoas, elas podem fazer

o mesmo conosco, fazendo-nos favores que

nao solicitamos e colocando-nos em situacao

de divida, criando obrigagdes em nossa mente.

é Portanto,veja bem de quem vocé aceita

l ] favores. Nés nos sentimos obrigados a retribuir

, prontamente os favores que recebemos.

Vocé tem de decidir como usar o prin-
| Quando vocé fizer um favor genuino cipio da reciprocidade a seu favor no
ara alguém
[ p g € a pessoa lhe agradecer,em Processo de vendas. Alguns a colocam en
| vez de dizer: “Nio ¢ 3 oS ;
{! dizer: “Nio é nada. Faz parte do 2¢a0 com a estratégia da amostra gratis, por

meu trabalho!” =
» olhe nos olhos da pessoa  exemplo. Na relagio com o cliente, qualquer

e diga em alto e .« . .
§ bom som: “Eu sej que  quUEscjaa estratégia escolhida, scja sempre

vocé faria o me i % - :
o SMO por mim, ndo farig?” o Primeiro a dar alguma coisa
Crltamente, a pes o

’ SOa res on g .
pondera sim, -

selando o ¢g .
mpromissg de retrilg: .~

etrib
de UIQaO

mpo, SEJA 0

<

amoral. Afinal, vocg f, PRIMEIRO Informo 3

receber oy Zum favor e merece
M retribuieso Qs
1
§20. 56 que desty A DAR:

'a com voce por muite 1 Servicos

Conces:




Prmcipio ‘.3'

c ONCESSAO RECIPROCA
Quaﬂdo uma pessoa concorda conpgeg,

Jla tem o direito de receber umg con.,

corddncia nossa em retribuigio. g

’ ) 80 ¢
concessdo reciproca.

Voceé faz uma solicitagao, j4 sabendg que a
resposta pode ser “nao” e aceita o “nan” sem
objecoes. Em seguida, faz outra solicitagio
3 mesma pessoa, para a qual quer obter um
«gim” como resposta. Se a pessoa j4 disse
«nio” a sua primeira solicitagio e vocé acei-
tou, a CONCESsa0 reciproca manda que ela
diga “sim” numa segunda oportunidade.
Ao aceitar 0 “ndo” que ela lhe disse, vocé
indiretamente, disse “sim” a ela. Entéo:
quando vocé faz a segunda solicitagio, € a

vez de ela dizer “sim” a vocé.

Receber e aceitar um “nao” sem objecoes

Jdeixa o seu interlocutor em divida com vocé.

Da préxima vez ele ndo terd outra saida a

nio ser dizer “sim”.

Um garoto de 8 anos chega para

3 sua miae, que esta na cozinha

fazendo o almogo, € diz: “Mae,
sozinho?” E

pOSsO I a casa do Jo

| 1 mie, sem pestanejar responde:

“E claro que nao. O almogo esta

O filho aceita O
amar.

quase pronto!”
nio de sua mae sem recl
licita: “Mae,
ol" A

Em seguida, ele sO

pOSSO comer um biscoit

mae, entao, responde: “Claro qué
pode, meu filho!”

1 4 AS pessoas
C ey
| ODrigacio de retribui
‘ Ui a
quem lhes tenh;

fd\/( ( [ !
)r in s
], B] h’l (') rr € J(

S€ senten '
~€ sentem autorizadas 3

sentem-se ng |

l {(.\'lr) \Jr]—y

revidar uma grosseria que ‘
— Ihes tenha sido f;:,§;LI , ,
Og | )
" "
sabiai;qlfl‘::t:e(i:)l:;a;mncr um biscnito, mas
"o debaris P - ireto ao assunto sua mae
. . kntdo ele comecou pela casa
do amigo...

Sabe como obter a aprovagio do seu chefe
para um projeto muito especial? Comece
levando 2 apreciagao dele um projeto muito
maior do que aquele que vocé quer ver apro-
vado. Aceite o ndo sem reclamar. Em seguida,
apresente-lhe o projeto que vocé realmente

quer que ele aprove.

Concessao reciproca funciona?
A seguir, relaciono dois estudos 1mpor-
tantes que comprovama eficdcia da conces-
sdo reciproca no processo de influéncia.
‘No primeiro deles, o Dr. Cialdim tra-
balhou com dois grupos de universita-

rios, usando a concessio reciproca €m

apenas um deles.O pesquisador solicttou

a0 primeiro grupo de estudantes que

acompanhasse um grupo de adolescentes

delinquentes a uma Gnica visita a0 20010-
ase grupo, 83%

17% disseram

gico. Dos estudantes de

responderain nao ¢
nbros do segundo grupo an-
le pediu

ape nas

gim. Aos mel

tes de fazera mesma solicitagao, €
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e ainteictveton,

e

T it

< ioe trabalhando duas
que fossem voluntirios, trabalhar

s {rés anos, como
horas por semana, durante tres anos, ¢
supervisores de um grupo de adol
todos dissc-

escentes

delinquentes. Naturalmente,
ram “nao” eo pcsquis:ldor accitou a recusa

sem contestar. Em seguida, solicitou-lhes

que acompanhassem 0 grupo de adoles-
centes delingiientes a uma tnica visita a0
zoolégico. Entdo, 50% deles responderam
“sim”, indicando um percentual de acei-
tagdo praticamente trés vezes superior ao
obtido no primeiro grupo (50% vs 17%).
Isso quer dizer que os estudantes desse
grupo (ao qual estava sendo aplicada a
concessio reciproca) que disseram “nao

a primeira solicitacdo ficaram muito mais
comprometidos com o pesquisador do que
aqueles do grupo ao qual tinha sido feita

apenas uma solicitagao.

Agora vocé entende por que
sindicalistas comemoram quando
obtém 12% de aumento, depois
de o seu pedido de 30% ter sido

recusado pelos empregadores?
Eles comemoram porque 12% era

exatamente o que queriam. O
pedido de 30% de aumento, que

Os empregadores se recusaram
a dar e os sindicalistas aceitaram

a recusa sem reclamar, foi sé
Para desencadear o principio da

Concessao reciproca)

Outro estudo, este canage Nsg, |
g 'Hv
R. Miller ¢ L()]:l‘)()rd(l()r(x Moy iy
Tt 01y
usando a coneessao recipro,, A f,
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indices de aceitagao a se *gundy ., N "
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g¢ tornaram muito Maioreg _ A
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confirmado por Cialdini, cory, g
0y

pereentual dos que cumprirgy, 3 1
Ay,

de aceitagio, chegou aser quase. tris
maior (85% vs 29%).

Prosscguindo scus estudos 0 Dr, ¢, ald;,
agora com 0 Dr. Ascani, mostroy, e ay, T,
les que disseram sim apés terem dito h
primeira solicitacdo eram mais PrOper,

a concordar em repetir o favor p f.mm)
Entre os que aceitaram e cumprirar g, fasir
sem que lhes tivesse sido feita uma prirmeir,
solicitag@ao, somente 50% se dispunhar, ,
repeti-lo no futuro; no grupo da concesyy,
reciproca, 84% dos estudantes estavn
dispostos a fazer o favor outra vez.

A concessao reciproca (rejeicio-entio-
aceitagdo) provou ser muito melhor d
que outras formas de abordagem quand
se tratou de concordincia em repetir o

favor no futuro.

Usando a reciprocidade e a
concessao reciproca, vocé pode
alterar o contexto de uma transag

comercial a seu favor. Lemb

vida é um eco. Se vocé nao
que esta recebendo, preste
ao que esta emitind
Agora é com vocé!




jintese

Grﬂﬂdc parte do comportamenty, |
; _ : | )
lltOmauzado, pois costumamos g
3 ) IS
menor esforgo-

. Quem sabe como funciona o proceggg

Umang ¢
BUIT a 1¢j do

AOMAL ¢ do

' ortamento humano € capaz dec exereer:
comp CXereer inflyen e
ucnery

Lobre 08 outros mais facilmente,
~ Aaplicagao dos I_)r_iIICfPiOS UNIVETsais que nore;:
fluéncia pode facilitar muito o trabalho do vendzg 12
omando a sud capacidade de solicitacio majs podcr():r,
- Uma das formas de criar realidade com a lingua e~a.
é Solicitando. Quem ndo sabe solicitar, nao tem pOgder?
oo tem habilidade de gerar agio. ’
" Declarago e solicitagdo sao tipos de linguagem que
geram acao.
. Declaragdo pressupoe autoridade e, a partir do
momento em que é feita, gera compromisso.
~ Solicitagdo € um pedido; é um recurso de que
dispomos para que nossas necessidades sejam
satisfeitas.
~ Toda solicitacdo tem de ser considerada dentro
de um contexto, que pode ou nao ser favoravel a

sua aceitacao.
= Influéncia é a arte de modificar o contexto para

alterar o resultado. Entre 0s principios universais que
regem a influéncia, temos: contraste, reciprocidade,
concessao reciproca, escassez € autoridade.

% Contraste: Einstein dizia que tudo ¢é relativo;
r mais caro. Em

entj imei
N30, oferega primeiro 0 que fo d
nte vender

tlagio a ele, 0 que vocé quiser realme
Parecera majs barato.

~Atenciio 3 ordem dos fatores, pois oMo 0
“mpary g que veio antes com O que vem

cérebro

depoiss




a ordem em que 0s elementos sio aPresen
. 2 K ¥ s a .
cliente € crucial para 4 gua decisdo. %2
" Reciprocidade- Todos sentimos Neeee

de retribuir favores que nos sio Prestaqy, .
€std na noggy estrutura psicoldgica, Quand;,]%”
antecipamos em fornecer uma i“f"rmagﬁo, prQ:{N
Um servigo ou fazer algum tipo de C““CCS;;r
g€ramos sentimento de reciprocidade Na Out:,
P€ssoa, colocando-a em divida para conggg,

- O vendedor gera sentimento de TeCiprog;
no cliente quando se preocupa em descobyi;

necessidades e, identificando-as, antecip,-

dage

Se em
solucioni-las.

.. Concessao reciproca: Quando uma Pesso F
concorda conosco, ela tem o direito de receber
uma concordincia nossa em retribuigao. Isg ¢
concessdo reciproca. Receber e aceitar um “pzp

sem objecdes deixa o seu interlocutor em dividy
com vocé€. Da préoxima vez, ele nio ters outra said
a nao ser dizer sim.

"Trataremos nas préximas paginas sobre escasses
e autoridade.

. '€ com voca!

Relacione trag situagdes, ocorridas no mé
passado, nas quais vocé tenh uido gerar
q CC tenha conseg £

sentimento de reciprocidade em alguma pessod
cliente ou ngo,
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egredo de Vends

Nio d
ependa da dri
m
diente, po emoria para recordar-se do que é importante para o
. r unt H ~
gunte diretamente se ele nao se importa que vocé tome nota

dur,
anteaga
prese a 3
ntacao e, entio, escreva os pontos-chave para poder referir-

se
da e'es mais tar'de-

Barry J. Farber,

presidente da Farber Training Systems, Inc.

e da Maverick Medeia, Inc. e autor de varios livros.
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sempre que emocoes fortes nos

Linge™ tendemos a agir de modo au-

os. Porém, nao sao apenas as situacoes

o que obviamente nos sujeitaa

risc
emocionaln‘iente densas que nos sujeitam a
cos € 2 resulta

cas de personalidade também expdem as

i dos desastrosos. Algumas ca-

cacteristi
s ruins. Quem se considera muito

esperto, por exemplo, nao sabe avaliar as consequéncias

de seu comportamento
o — estou falando do “malandro”! Ha outro tipo, o

a longo prazo e acaba ganhando s6

no curto praz
, que se comporta sempre
m ser um desastre, tanto a curto quantoa longo

0as comuns, encontramaos

“ingénuo como vitima das circunstancias e

seus resultados costuma

a malandros, ingénuos e pess

prazo. E em meio
nfluéncia, estes ganham sempre,

0s “campedes”. Mestres na arte da i
correto para

pois sabem a hora certa, © lugar adequado € O motivo

; g L -
dizer que quem faz isso € um mestre. g
S

E no ambito de vendas, um campeao!

-~

influenciar alguém. Pode-se

estrela-guia © benefi-

Verdadeiros campeoes tém como
para O

e ser bom tanto

c' A . s ’ .
lo mituo, isto é, o negocio tem d
r. O jogo, para eles, SO

C
omprador quanto para O vendedo

&b
om quando todos saem ganhando.
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| PRINCIPIOS REGENTES DESSA ARTE

o PRINCIPIOS UNIVERSAIS QUE REGEM A INFLUENCIA
E AJUDAM A MODIFICAR O CONTEXTO

— Escassez
— Autoridade

influéncia
e seu poder

nos a tratar de um assuntg Muis

AGORA, comecal r’

’ ) v e :‘%'1( yYOU An
2 e o F) )(’(‘ COl I(] 2 <4 LT At &le
[ 1 mn '”(,'],'rl‘ Juele
””‘)()’ l:”) 0. A i
2 > atenrs
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que sabem exercé-la. Pequenos gestos ¢
“ c ~ S, sclerm e muitn af -
concessdes, favores ou servicos podem Ser muito eficaze

= 'S o e A -
amedida que estabelecem uma reiacao de camaradzocan

i

isso constitui os passos iniciais da abertura d

o Taak
=B ﬁdﬁp

,,,,,,,,,

relacao de beneficios reciprocos. Nos proximas pag-;,
trataremos do poder da influencia sob a ctica dogs

principios da escassez e da autoridade.

O poder da influéncia

Principios universais que re-
gem a influéncia e ajudam
~__amodificar o contexto

g’ Principio 4. ESCASSEZ

Vocé deve g4 3
c€ deve saber 3 razao de o ourg v
mais do que -
18 do que a Prata, de a prata vale

do que o ¢ '
que o cobre e asgjpy por diant

sabe?

do que ouro.

A razan é ' "
4740 ¢ muito Sllll])]c{il na ICI'I"d

ha mais cobre g, quc prata ¢ p,
C

aler
I mais

€, nao

S prata




Tudo 5€ torna mais valioso quando sua

d_‘;pm,libilidade ¢ menor. Tudo o que ¢
1o

08 dispom'vel é mais atraente. Esse

men 0 d

0 priﬂCl jo da escassez, que sO existe
orque 2 nossa tendéncia ¢ querer aquilo
I}

e Nao temos-
Nio & de hoje que 0 que mais se vé na

Jia s80 chamadas para oportunidades

ql

mi
que “terminam amanha”, que vao “s¢ até
«4bado”, 0U alertas para aproveita-las por-
que «noss0s estoques sao limitados”.

Por tras disso tudo est4 o principio da es-
cassez. Por mais que 0 uso desse principio

para exercer influéncia parega estar banali-
zado, é certo que funciona! Cada pessoa que,
consciente ou inconscientemente, estiver
necessitando do bem anunciado em uma
promogao por tempo limitado, ficara tentada
a conferir de perto se a oferta é boa de fato. E

o far4 logo. Afinal, s€ for boa mesmo, € bom

chegar antes que acabe!

Vulnerabilidade coletiva

Todos somos vulneréveis a0 principio da
escassez. Sempre queremos aquilo que nao

temos € a Nossa reacio 2 €scassez bloque1ad
a nossa habilidade em

Colecionadores que O di

pensar corretamente.

gam. Quanto mais

raro, mais caro!
Quando a nossa liberd
algo € limitada, nossO de

aumenta. Especialistas dizem qu¢,
ficcao, eles nao s¢

ade em realizar/ter

sejo em possui—lo

apesar de

Romeu e Julieta ser uma

amariam tanto se suas familias aprovassem

o romance. A proibigao fez com que o dese°

de um pelo outro aumentasse.
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Dsmanda escassez
ara mostr sstrei
refertnei < ::‘a c:»trc1?a relacdo entre
como o fogqc\ lLassczt foi feito um estudo
$se¢ uma simples pesqui ;
preferéncia. Dois 'p e e
L § jarros com biscoitos foram
colocados sobre uma mesa em um shopping
(‘ente.r nos Estados Unidos. Pesquisadores
convidavam as pessoas a provar de cada um
deles e, em seguida, perguntavam qual era
o mais saboroso. Porém, um dos jarros era
mantido sempre cheio de biscoitos € 0 ou-
tro, sempre com apenas dois ou trés, como
se estivessem acabando. Os biscoitos eram
absolutamente iguais, mas a preferéncia
do publico era quase sempre pelo jarro de
biscoito que parecia estar acabando.

Sabe o que € isso? Efeito da escassez!

Use, mas nao abuse, da
escassez de informagao.
Seus clientes vao
desconfiar se, sempre
que 0s encontrar, Vocé
tiver uma informagao
de “primeira mao” para
Ihes dar. Principalmente
<e a informagao os
levar a comprar alguma

coisa que vocé esteja
vendendo!




11 Se vocé quer que o seu

produto se torne importante,
torne-o exclusivo. , ,

Em 1985, a Coca-Cola realizou uma
pesquisa de opinido publica para saber o
que as pessoas achavam de um novo sabor,
que substituiria o tradicional. Na primeira
fase da pesquisa, todos experimentavam o
refrigerante sem saber em que copo estava
a Coca-Cola com sabor tradicional e a com
novo sabor. Isso resultou em 55% de prefe-
réncia pelo novo sabor. Na segunda fase da
pesquisa, com as pessoas sabendo em que
copo estava a Coca-Cola tradicional e a com
novo sabor, a preferéncia pelo novo sabor foi

de 77%. Convictos de que o publico prefe-
ria o sabor novo, foi langada a New Coke

em substituicdo a Coca-Cola tradicional.
Esse lancamento foi, na verdade, um dos
maiores vexames da Histdria do marketing,
pois consumidores de todo o pafs reagiram
negativamente, tanto que a empresa teve de
relancar a Classic Coke, com um prejuizo
de milhées de délares. Isso s6 aconteceu
porque o planejamento nio levou em conta
o efeito da escassez. Enquanto o sabor novo
cra escasso no mercado, ele era o preferido.
Depois que o sabor tradicional tornou-se
€scasso, o preferido passou a ser ele,
Quando escassez s€ une a rivalidade, 0
principio fica ainda mais forte. Em leiloes,
por exemplo, ag disputas Costumam ser
acirradas, levando og interessados g perder

a cabeca e a dar lances absurdos, dog quais

podem sc arrepender amargamente, Mz

6 chegam a S€ arrepender depois Porqy

S -
a ansia de adquirj, -

durante 0 pregao, .
; X =0 dei |
dctcrmmad() bem, nao deixando que o

o faca,

alguns leiloet
s a seus leiloes, para que

¢ muito mais forte. Nao ¢ 3 1o, Qe

ros costumam levar falq()g

compradore

qucntcm” a disputa e parem de dar lance
na hora certa, quando um comprador real

tiver dado o melhor lance possivel parj g,

terminado lote.

Escassez e informagao

Escassez nao se limita a produtgg
Aplica-se também a informacao que,
quando exclusiva, tem mais valor aos olhog
do consumidor. Em vendas, escassez de
informagao aplica-se mais a contatos pes-
soais do que a midias de grande piiblico.
A partir do momento em que vocé di uma
informacio exclusiva em rede nacional,
cla derxa de ser exclusiva; porém, se ela
for dada a um cliente ou a um grupo de
clientes, sua valorizagdo pode representar
um incre-mento nas vendas.

Ao utilizar o efeito da escassez na infor-
Magao, preste atengio a ordem dos fatores.
Comece a conversa salientando a exclusi-
vidade para depois dar a informacgao, e nao
O contrério. Quando comeca uma conversa
dizendo “Vou lhe contar uma coisa que
ninguém sabe...”, vocé predispde seu mter-
locutor a prestar mais atengao no que voce
vai dizer. Mas se vocé contar algo realmentc

exclusivo e 56 disser isso depois de ter dil0

MARRETING & VENDAS .
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, acdo, a atencao .
infor™ gatly §40 que paderig g,

estadajé terd se perdido.
’

Jeja €ssa interessante experiéncia fejtq p
] apor

- atacadista de carne australiana, forne

sedor do produto para cadeias de supermer.
cados norte-americanos. Ele dividiy seus
Jientes €M trés grupos, A, B e C, e para cady
orupo adotou uma abordagem diferente:

, GrupoA: Os vendedores telefonavam aog
clientes € informavam sobre a chegada de
m novo carregamento de carne perguntan-

u
Jo se havia interesse.

« Grupo B: Os vendedores telefonavam
a0s clientes, informavam sobre a chegada
Jo carregamento de carne e alertavam que,
devido a condigdes climaticas adversas na
Austrilia, em breve poderia faltar carne
australiana no mercado.

¢ Grupo C: Os clientes eram abordados

Com

O VOCa

o} Pl”incip?g ZSrEtEnde aplicar

L €scasse
ne ) Z NO sey
é s%r?wqf' O procedimento
Pl P'€s, mas a execucio
a obra de arte qugva-‘

COM a sua assinatura!

Lembre.
re-se de que confianga é uma das bases

de. su.stentagao de todo tipo de relacionamento
pr-mc'palmente do que vocé mantém com ,
clientes. Dificilmente efe comprara se nio :n:s
confianga em voca, Entio seja ético: s6 utiliz:
escassez de produto quando isso for um fato, s6
realce caracteristicas Gnicas quando elas fo;em

realmente singulares, e s6 diga que a informagio
é exclusiva quando isso for verdadeiro.

da mesma forma que os do grupo B, mas os
vendedores lhes diziam que a informagao
sobre as condicoes climaticas australianas
era exclusiva, que s6 aquele atacadista a
possufa e que a estava repassando somente

a seus clientes preferenciais.
Veja a seguir 0s resultados dessa

experiéncia:

(" CARNEAUSTRALIANA

( »‘1 MEDIA DE

t GRUPOS '| ABORDAGEM ED|DOS/GRUPO
L A ] Normal l 10 C@E‘le,s,j
m Falta de care A\ 24 caminhOes ]




Coeréncia, sazonalidade € €ScCassg,

Imagine esta situacio:

Um pai est4 assistindo a televisao com seu
filho e passa a propaganda de um brinquedo.
O filho, ento, Ihe diz: “Olha! E isso 0 que
eu quero de presente de Natal...” E o pai
responde: “Tudo bem... S6 vai depender das
suas notas na escola!”

O tempo passa. O filho Ihe apresenta boas
notas todos os meses e, a cada més, faz com
que o pai veja o quanto esta empenhado em
ganhar o tal brinquedo: “Esta vendo como
estou me esforcando?”

Enfim, chega dezembro. O pai vai fazer as
compras de Natal. Deixa para comprar o
presente de seu filho por dltimo; afinal, se
sabe exatamente o que vai dar a ele, pra
que a pressa? Porém, ao chegar a loja e pe-
dir o brinquedo, o vendedor lhe diz: “Nao
temos mais esse brinquedo. A procura foi
tanta que esgotou”. Inconformado, ele
quer saber quando o fabricante ira repor o
estoque, mas o vendedor lhe diz que, pro-
vavelmente, sé depois do Natal. E quase
véspera de Natal. O pai ja esta numa loja

de brinquedos e tem de comprar algum
presente para seu filho... O que é que ele
faz? Compra outro brinquedo. No dia de
Natal, quando seu filho abre o presente, fica
desapontado: ele pensava que iria ganhar
uma coisa e ganhou outra. O pai nio teve /

culpa, mas também nio gostou de ver sey
filho triste... Entdo, na primeira semana
de janeiro, ele volta 3 loja e compra o
presente que seu filho queria,

Por que ele faz isso? Porque tinha de ser
coerente com seu filho, Houve um acordo

entre eles. O filho cumpriu a parte dele:

agora, faltavao pai cumprir 3 sua Entao
que ja havia comprado um Presente Py Opy
para seu filho, foi la e comproy Shitre ay
Agora, vamos 40 outro lado dessy histérv
mercado de brinquedos... R,
Esse mercado todos os anos Sofria .
queda nas vendas durante o mas de ]a.nQ:‘ 3
Uma consultoria contratada par, reg,;;\m'
o problema sugeriu aos fabricapge, «l
trabalhassem com o principio da eSCas?f
eles anunciariam um brinquedo - épgi
do Natal e fabricariam poucos (3 |q; ﬂa:
permite que se anuncie algo que nig esr;
ja em producao), de modo que o eston',:,n
desse brinquedo se esgotasse rapidamejm;
nos pontos de venda. Assim, muitgs dr;
pais que fossem procurar pelo brinqued,
seriam informados de que o produto esty,
em falta e que a reposicao do estoque .
ria feita em janeiro. Entao, eles acabariz~
comprando um brinquedo qualquer par;
dar ao filho no Natal, e voltariam
em janeiro para comprar o

brinquedo anunciado.

A estratégia funcionou: a
industria de brinquedos
resolveu a questdo dd

~ queda de vendas em
/ janeiro sem prejudicar
| as vendas de

p.

f | ’ dezembro.

BR————



O poder ¢, AUtoridage

Principio 5. AUTORIDADE
Numa definigao classica, autoridade ¢
boder dess f;?zer obedecer POr possuir cmn(i
peténcia indiscutivel, de fato oy de direito
em determinado assunto. ’

Desde a infancia fomos ensinados a
obedecer a autoridades. Aprendemog que
obedecer a autoridades é certo e que lhes
desobedecer € errado. E depois que isso
entrou em nossa cabega paramos de pensar
no assunto. Apenas seguimos a ordem de
quem tem mais autoridade.

Pessoas com autoridade costumam ser
percebidas de forma diferente. Quando
dizem algo, raramente sao questionadas,
pois imagina-se que sabem perfeitamente
do que estdo falando, o que nem sempre é
verdadeiro; portanto, atenc¢do! Poucos se
arriscam a questionar o que uma autoridade
diz, mas deveriam fazé-lo mais amiade. E
mais: deveriam questionar se uma pessoa
percebida como autoridade, realmente tem

autoridade e, mais que 180, € € competente

no que realiza.

Percepcao da autoridade

Autoridade é muito diferente de prepo-
téncia ou arrogancia, muito embora alguns
a confundam e a tentem exercer pela forg?
ou por meio de argumentos, como: “Voct

b
sabe com quem esté falando?”-

dirig
gindo o se €arro em umg

6;10 es‘cuta Uma sirene. Olhg ng
| etrov.lsor € V€ uma viaturg policial
| apr?x:mando-se. As luzes da viaturg
| €stao piscando e o policial sinaliza,

ma
\ ndando-a parar no acostamento.

A situagdo ¢ inesperada. Ndo hd

nada de errado com ela nem com

0 seu carro. Ela sente um friozinho
- na barriga. Pensa em ligar para o
\ pai, mas o policial ja esta ao lado
| do carro, mandando-a sair. Tentando
' manter a calma, ela sai do carro;
\ afinal, quem estd mandando € um
l policial. Infelizmente aquilo era um
| golpe e a jovem € sequestrada.

Numa situagao como €s3a, ninguém pen-
saria em qucstionar. Daria para imaginar
que na viatura pudessem estar seques-
tradores disfargados de policiais? Acho
que qualquer pessoa obedeceria a ordm-n
dos falsos policiais; primeiro, porque nao
saberia que eram “falsos”; segundo? por-
que € sabido que policiais tem aut}onda.dc;
terceiro, porque, como também € sabido,
qutoridade tem de ser obedecid
ar que a autoridade de fatooud

a. Isso nos

faz constat

s ARKETING & VENDAS *



pf’zrcepgao dela g€ra o mesmo efcito sobre
NOs: a obrigacio de obedecer,

Quando a autoridade ¢ vazia, ou scja,
quando se sustenta apenas na pose, como
na hlst‘ona dos sequestradores disfar¢ados
de policiais, cla pode até ser pereebida e
r-es'peltada num primeiro momento, mas di-
ficilmente sers mantida por muito tempo.

A jovem sequestrada, que de inicio
respeitou a autoridade daqueles que per-
cebeu como policiais, continuara respei-
tando a autoridade deles enquanto estiver
sendo mantida em cativeiro, mas por outro
motivo: medo.

A partir do momento em que uma masca-
ra de autoridade cai por terra, dificilmente

pode ser recuperada.

Principais componentes

da autoridade
Quem demonstra profissionalismo tem co-

nhecimento sobre um assunto e, além disso,
tem credenciais, experiéncia e credibilidade;
consegue criar uma aura de autoridade em
torno de si, que lhe dard poder em qualquer

solicitagao que venha a fazer.

/‘I\ §
S .

4 4 Para vencer, COMporte.gq o,
se ja tivesse v,encido_ Parec@ o |
competente e tao impgﬁa}\t:\ |
quanto ser CoOMpetente ,,

Larry For. d

Credibilidade

Credibilidade € pericia e h””cstidaj
juntas, constituindo o principa] iy .;c.:
sustentacdo da autoridade. Quan,, fa,:
credibilidade, acaba a autoridade, !

Em uma transagao comercial, Primej;,
temos de estabelecer credibilidade. Um dog
caminhos para isso € comecgar dizend aqui;
lo que vocé nao € capaz de fazer pelo Outrg
ou seja, comunicando as suas limitagﬁes.

Uma forma de o vendedor estabelecer Uma
relacdo de credibilidade com o comprador ¢
sendo sincero com ele. Dizendo primeirg
que nio poderd fazer pelo cliente o vendedor
cria condigbes favoraveis para dizer tudo g
que de fato podera fazer por ele. Sabendo,
por exemplo, o que o cliente estd procu-
rando, o vendedor pode apresentar-lhe os
produtos de que dispde, informando os
pontos negativos e os positivos de cada um,

relativamente as necessidades especificas

(_CREDIBILIDADE )

(PROFISSIONALISMO ) -

> ( CONHECIMENTO >

(CCREDENGIAIS )




Clieﬂte’ Nesse processo, 0 vendedoy g
a0

" .
: ontos favorave
. wcriat” P 1S ao Produtg

.gjdades do cliente. Se quiser realmeny,
e;ar credibilidade, tem de ser absolygy.
;nente sincero-

Conhecimento

~ Quem conhece 0s outros @
(%

k’ -

~ Quem conhece a si mesmo em
~ Quem Vence os outros é forte. j
o ——

'~ Quem vence a si mesmo € invencivel. 3
(%
-

No ambito de vendas, conhecimento
refere-se aquele que se deve ter a respeito
dos componentes basicos do processo. Sem
conhecer o cliente, o mercado € 0 produto,
dificilmente um vendedor consegue trans-

mitir autoridade.

Credenciais

As credenciais de um vendedor incluem
experiéncia, treinamento, cursos, carteira
de clientes... |

Estamos tratando de um item perigoso,
pois muitas pessoas s€ julgam no direito de
dizer o que quiserem a respeito de suas crIC—
denciais, achando que dificilmente algucm
podera contestar o que dizem e/ou CO]OCZ‘”}‘
no papel. Isso nao deixa de ser vcrdadbt
mas apenas parcialmente. Ningu.em va::
desmentir um profissional prasileiro 44

: Unidos,
diga ter sido treinado nos Estados

Ha um dit
Precigg ¢

I

ado
Popular que 4f;
‘Matar ITma que ¢
iu diqk ) 4ar g cohra ¢ mostrar o P?Hl"
SCOrdo. Qe A At
’ Se voca qUET Provar mes
as suas creder AT Mesmo

‘C.r 1 o £y
o 118, tem de matar 5 cobra e
SIrar a cobra morty!

‘l(l() Cst]v 3
\’lel )10 18 S 1 I S S T S s ;

credenciaj
ncats. Inclua dados que possarmn ser

tudo! N3 '

Nao corra o risco de ser descoberto
« -

€m uma “mentira inocente” e perder a cre-

dibilidade junto a seus clientes.

. Efeito de credenciais < ‘

Ufn estudo feito por Wilson, em uma universidade

au_stfal,iana, mostra claramente o efeito de creden-

Ciais na percepgao das pessoas. Esse estudo consistiv,
inicialmente, em apresentar um visitante . vindo da
Universidade de Cambridge, na Inglaterra, a Gnco
turmas de uma universidade austraana.

Na primeira, ele fol apresentado como esmchme-
na segunda, como funciondrio da Universidade; na
terceira, como professor assistente; na quarta, C:::
professor adjunto; & na quinta, como professor

lar, chefe de departamento.

—eaemil & 'E“DAS '



Experimente vestir-se totalmente de
branco e ir visitar um amigo no hospital.
Vocé serd tratado como médico! Mas nio

tente dar ordens no Exército usando o

uniforme da Marinha que ninguém lhe

obedecera.

Profissionalismo
Concluindo esse processo, a sua ay-
toridade sé serd mantida se g sua pos-

tura perante o cliente for extremamente

profissional.
Gentileza, cortesia e educacio aliam-se a

credibilidade, conhecimento e credenciais,
fortalecendo a sua autoridade. Contudo,
atitudes que visem a envolvimento pessoal
com o cliente devem ser descartadas, pois
sugerem segundas inteng¢des, mesmo quan-

do estas nao existirem.

Percepcao é realidade.
Tudo o mais é ilusao. Por
esse motivo, devemos
ter muito cuidado com
a nossa aparencia,
determinando
claramente qual é
a mensagem que
queremos comunicar
por meio dela.

Seja f Iexi\lel\Se

quiser sobre\,iver

Em meio a uma tempestaden un
i m oy

ShAng.,

carvalho foi arrancado do chaqg pela
2 yen:
tan;,

e arrastado por forte correnteza. .
CE0trg 4
4

A2Un.

agua, ele olhou a sua volta ¢, vendo 4.

juncos, falou-lhes:

— Gostaria de ser como vocas, T

esguios, tao frageis e a0 mesmo ter,, 3
] ,;10
fortes que nem os fortes ventos ¢ afetam

Ouvindo isso, um junco respondey,:

— VYocé lutou e se manteve rigidy anta
os ataques do vento, querendo demonstya,
que é mais forte do que ele; por isso el ,
derrubou! Nés, porém, nos comportamos de

outro modo: diante do menor sopro de 3

nos curvamaos; por essa razao permanscemos

inteiros e a salvo.

Na vida, sobrevivem ndo os mais fortes ou

os mais inteligentes, mas aqueles com mais

flexibilidade e capacidade de adaptacao.




Pess i
oas com autoridade costumam ser percebidas

a d

sao questionadas, pois imagina-se que sabem \

perfeitamente do que estao falando, o que nem

sempre € verdadeiro...

S
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i55avam

OVOr e
I " casal vego

pu | . .
U ¢ I, E“El (Of‘”hi‘,

Fava a maionese,
va ¢ pernil

Paralevarao forno,

Kitd€

2 o ‘—"“V'f'\ S ﬁ
i

ia prepara-lo
(Uanto sua mae. Qbservando
4 €ortara a ponta do pernil antes

“ta-lo em uma grande forma

s a F D TR P -y 4 .3
[ 4, eie pergunta-lhe o motivo,
ela, misteriosamente, responde:

estd o segredo, meu querido! E
nente como minha mae faz”
A noit e, com a familia reunida, o
[0SO pergunta para sua sogra
o motivo de se cortar a ponta do
pernil e ela, também misteriosamente,

responde: “Al esta o segredo! E exata-

lPe”mente fazer diferente.
SSO pode estar a diferency)

lveu dividir

—

mente como minha mae faz;”
No ano seguinte, uma NoVidag,.
“Querido, a vovo vai passar o Nata|
conosco e — adivinhe! —ela mesm, vai
.
preparar O pernill
Na véspera de Natal, a avé colocs
o pernil no forno. O jovem esposo,
reparando que ela “nao”

a ponta, pergunta-lhe o motivg ¢

Cortary

ela, prontamente, responde: “Njq
precisa, meu filho; ele cabe inteirinhg
nessa forma... Em casa, quando eunig
tinha uma forma assim, tao grande,

eu também cortava; mas agora nio

corto mais...”




jintese

- nuagdo dos principios universai :
ot 2rsals que regem a influe
L que regem a lnﬂumr'\.x,')

Escasser '1.‘1.1do Se torna mais valioso quand
sud disponibilidade € menor; o que ¢ ando
disponivel ¢ mais atraente. menos

_ Todos sgmos vulneraveis ao principio da
£5CASSEZ; d.esejamOS O que nao temos € reagimos
1 esse desejo de modo irracional. Colecionadores
<abem disso: quanto mais raro, mais caro!

_ A escassez pode ser aplicada tanto a produtos
quanto a informacoes. Informacoes privilegiadas
(escassas parao publico em geral) sao valiosissimas.

_Para utilizar a escassez na informacao, primeiro
enfatize a exclusividade e depois dé a informagao.
@ Autoridade: E o poder de se fazer obedecer por
possuir competéncia indiscutivel, de fato ou de
direito, em determinado assunto.
@ Nio confunda autoridade com prepoténcia ou
arrogincia.
@ Principais componentes da autoridade:
credi-bilidade, conhecimento, credenciais €
profissionalismo. .

— Credibilidade € pericia € nonestidade juntas.

_ Conhecimento € 0 qU€ habilita 0 vendedor 2

oferecer os produtos qu€ vend i
—Credenciaissaoa bagagem de
cxperiéncia e treinamento de um pr
— Profissionalismo € O atributo de . o yard
credibilidade, conhecimento € credenciais P

exercer uma profisséo.

e ascus clien

ofissional.




Avalie a sua autoridade. Atribua-se uma nota
a dez para os itens a sequir:

A — CREDIBILIDADE

[Tz 3[+15Tel718]” o

B — CONHECIMENTO
rI[2[3|4l5]6[7[819||(T|

C — CREDENCIAIS
[T[z]3]4a]5]6]7[8]9]io]

D — PROFISSIONALISMO

(il N T M R K A O K )

de Uy

E — REACAO DOS OUTROS A MINHA AUTORIDADE

[I2]3T4T5T¢[7]8T5]i0]

Contagem de pontos:

A - X2 =
B - 1x2=
C- X2 =
D - X2 =
E - X2 =
TOTAL

* Até 50 pontos: Preste atengao aos itens para 0
quais vocé atribuiu nota mais baixa e melhore-0s0
quanto antes; eles s30 a pedra no seu sapato.
* Entre 50 e 80 pontos: Nada mal, mas poderia est
melhor! Veja em que é preciso melhorar para QUé?
Sua autoridade Seja realmente reconhecida. A
*Entre 80 e 100 pontos: Parabéns! Orgulhe-se o

. MARKETING & VENDAS .
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A alma dg oo

A propaganda pode ser a almj; do Neg

os clientes- Pelos novos paradigm;s

0 cli

Cliente quer preco, relacion

ATENDIMENTO

QUALIDADE

Clientela satisfeita € garantia de sobrevivéncia no mundo competitivo em que vivemos.
Esse objetivo aparentemente simples — satisfazer clientes — envolve uma serie de desa-
fios que muitos vendedores nao se encontram preparados para enfrentar. O cenario do
futuro sera dominado pelos profissionais que souberem fazer mais do que simplesmente

satisfazer as necessidades manifestadas pelos clientes. Esses profissionais de vendas terdo

de saber o que os clientes querem, mesmo que eles ainda nao tenham manifestado seus

[ ' >s ainda ndo saibam que
desejos. Terdo de leva-los para onde quiserem ir, mesmo que eles aindando s q

é la onde querem estar.

o mun i y 3!"50[1&“7.3(*05. Propaganda,
i oS passam aserpe
N do gioballzado, produtos ou servic

marke e i i eum objetivo comum.
rketi das tém papel fundamental, unlndo-se em torno d )
mg venaas te

Esse objetivo é ajudar clientes evolui

(l() o se deSCleral N
C ¥ pal a que e\CS
vice versa,

que todo ser humano é um clienté €

e se realizem como seres completos.

I‘IARHE‘HIIG & VEWDAS *




Estrelas do
“esforco de vend,

NAO ADIANTA LANCAR UM PRODUTO -

@ PROPAGANDA & MARKETING
_Market/ng & Vendas necessario p,)lﬁ que ele se torne (r)n};:‘.-’,:'if) de ¢ .
—Tecnologia, propaganda e marketing

consumidor e atraente para o mercado vendeder 5
® HEHETICA produto é fabricado, mas nao sai da fabrica. Os re
—O uso da memética em vendas

Yo e A
) g

comerciais do fabricante podem se esforcar ag i, .
poucos lojistas vao querer ocupar suas prateieiras -~ ..

produto que ninguém sabe que existe. Para seduzr o 5 -
investe-se em propaganda; para seduzir o mercado inves:a.
marketing. Propaganda e marketing andam juntos. -

IJ:

se mutuamente. E quando se pretende lancar no mereac-
produto campeao em vendas, tanto a propaganda quanto o

marketing trabalham com os conceitos da memetica

Propaganda & Marketing

o e Y R Ml

feae




QUEM LEVA A MELHOR?

o representante de uma concej
ca de cosmeticos visitando um de

a
t Clientes e apresentando-lhe um lanca-

us : .

s€ » que vai revolucionar O mercado: kit
ent e

m agem semidefinitiva. Trata-se de um

dema u o
5 pratico. facil de ser usado e absoluta-
ro ini
@ ceguro- Clinicamente testado, sé se
cled

o por permitir correcoes antes de

Las horas apos a aplicagao, o que

- se fixado. E, depois de aplicado,

” pantém inalterado na pele durante seis

eses- O fabricante, porém, tem tanta certeza

deque© mercado aguarda ansiosamente um

oroduto como esse que considera desneces-

¢4rio qualquer investimento em propaganda.

Esse representante apresenta o produto a

seus clientes e, quando perguntado sobre

o esforgo de venda, tem de ser sincero:

«gste produto dispensa qualquer esforco

de venda. Ele se vende por si 4! O cliente
« _pem promotoras de vendas?” E©
z- “Nada disso sera preciso.

produto é fantastico €

insiste:
representante di

Estou lhe dizendo: ©

se vende sozinho! Além do mais, é de uma

das melhores marcas do mercado!"

Agora, imagine © representante de uma

os recém-langada no

de seus clientes

marca de cosmetic

mercado, oferecendo a um

um produto idéntico, mas com todo o suporte

de vendas. Depois que apresenta O prod
orma ao seu cliente

uto,.

esse representante inf
que, no proximo més, a campanha PUbl'ICitéria
pressa € televi
de que inclui

oras

sera lancada pela midia im BV

em rede nacional, com uma gra
inas e as emiss

as principais revistas femin
iéncia. Além disso,

de televisao lideres de aud
paralelamente a campanha, P"Omotoras
irdo demonstrar a utilizagao do P"°
principais pontos de venda. A0 clienté, b

colocar o produto nas prateleiras!

uARKE'l‘IIlG &V

S
¢m propagan
Ningu¢

a, tudo fi
. 1¢2 as difics
v a mais dificil.
procurar por aquil
nheee ou que MR quie nao co-
que nem s; )
o 3 {x(!hC(]ll(:Cxi'-‘.tc (
se Y propaganita d ste. Quando
‘ ade um pro bl
fica sabenl ( .} duto, o piiblico
4 Jue cle existe e quais sa
principais benefici A
§ :ficios que cle
o ¢ ofcrece —
suficiente pe i e
. te para qualifica-lo e despertar
- v 0
teresse e/ou descjo de posse
Para plane; .y
lane Aori
) plancjar a estratégia de aproximacic
D, . 40)
e ui )
n produto com o mercado, existe o
market: : idac
eting, que nasceu da necessidade de
esc rativ
oar lucrativamente no mercado bens
. .
produzidos em larga escala.
Esse ti a .
se tipo de produgdo ocorreu a partir
da aplicaga i .
aplicagdo dos avangos da tecnologia ao
maquinario industrial. Com 1ss0, 2 atividade
comercial tornou-se tao importante quanto
a produtiva, equiparando—se aagriculturae

a propria indadstria.

A dona de casa qué produz doces
caseiros precisa fazer propaganda de

seus doces para que as pessoas 0S
ela, pode ser suficiente

mir alguns folhetos €
dos moradores
os em bancas

comprem. Para
mandar impri
fazé-los chegar as maos
de seu bairro deixando-

de revistas ou nas portarias dos

prédios. Mas se ela resolver investiv

no seu talento € montar uma

mais ! :
a de doces, Sud producao sera

fabric
muito maior do qué fazendo doces
eela precisaré

EWDAS *
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11 Marketing nao é ;'

apenas um departamento
na empresa, mas sim
responsabilidade de todos. §'Y

O advento da produgio em larga cscala Mal"kEtlng & vendas

deslocou o foco de atengio das empresas,

que se concentrava na produgio, transfe-
rindo-o para o esfor¢o de venda. Preocu-
par-se com producao significava lidar com
elementos estdticos e com varidveis até
certo ponto conhecidas e previsiveis. Mas
concentrar-se no esforgo de venda passou
a exigir muito mais “esfor¢o”, uma vez
que nem sempre a mesma agdo produzia
0 mesmo resultado. Cada mercado exige
um esforgo especifico, que se modifica
dependendo de fatores nem sempre con-
troldveis pela empresa. Assim, logo se
descobriu que esfor¢o de venda ndo era
uma atividade que, uma vez desenvolvida
e implementada, seguiria o seu curso sem
precisar de mais esforgos. Ao contrério,
representava uma atividade cuja manu-
teng¢ao dependia de esforcos continuados,

pois lidava com uma entidade viva e muito

mutavel: o mercado.

O marketing surgiu como f ung¢ao (|, de

tamento de vendas. Mesmo havenq,, Guer,

diga que € tudo a mesma coisa, mafketmg
vendas constituem fases distintas de tran
¢oes complexas que objetivam, por U fag,
a satisfagdo de necessidades e, por outry
a obtencdo de lucro, tendo a Propagang,
como um de seus principais recursog, Mag
0 processo nao € tao objetivo assim, Aligs,
¢ bem subjetivo e tende a tornar-se ainda
mais. Se as empresas nio estiverem atenp,
para perceber as necessidades, objetivas gy
nao, de seus clientes, nao tera argumentos,
objetivos ou ndo, para os sensibilizar a com-

prar seus produtos.

OBJETIVIDADE E SUBJETIVIDADE
Na relagdo empresa—cliente, objetividade
e subjetividade fazem um caminho inverso.
Isso quer dizer que a empresa, para obterd
consumidor uma resposta objetiva (compra)
precisa sensibiliza-1o de forma subjetiva. OV
seja, o produto oferecido, mais do que S
fungio bésica, tem. de proporeiondr espe
ranga, seguranga, beleza, realizagdo pe* \O‘ll'
entre tantos outros motivadores, de ord
1A ou

com as caracteristicas do produto ¢ !

blico a0 qual se destina.

MARKETING & VENDAS .
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Apresenta
proposta
subjetiva

4
ff W
2 . |
W &
objetiva
por tras disso, esta o marketing
Dito assim, a relagao empresa—cliente

arece fria e cal.culista. Af, entra o maq_
eting, somatoério de atitudes e de pro-
cdimentos que envolvem praticamente
(odas as dreas da empresa, respondendo
diretamente pela “humanizacio” dessa
relacdo, ou seja, por fazer com que a tran-
sagio deixe de ser meramente comercial

e se torne também humana.

O verdadeiro marketing,
sintonizado com a atual
onda de mudanca que
estamos vivendo, €
aquele que ajuda as
empresas a levar o5
cientes ao encontro de
Sua paixao, mesmo que
eles ainda nao salbam

qual é essa paxdo.

-

AO
PRO DO
"ISSIONAIs DET/?\S’}\%TING 5

rof e
()hsmonais de v

®
trabaly,
do que

am maje
Maig Para oferecer solued
08 3eyg clienteg- o
. Ty
als
420 do que 5 Opor

L ]
preocup

Produtes

®
Chxerg,
am I
o POssibilidadeg 4 lor
. $ ]g()
tunidade imediata: e
am-se N
do que em, s

mals e {
1S em criar mercadog
snnpk,smcntc icl fes
y Participar deleg

UMA PONTE

. Marketing, pode-se dizer, ¢ a ponte que
liga empresas ao mercado. £ o conjunto de
elementos de que as empresas dispoem para
adequar seus produtos as necessidades do
mercado, com vistas ao lucro.

A cada dia, tudo se modifica. Indistrias
passam a produzir mais e melhor. O mer-
cado torna-se mais exigente € sofisticado.
E o marketing tem de encontrar formas de
conciliar 0s Mteresses de ambos.

O mercado € formado de pessoas. E as

.. tém parametros diferentes
pessoas, hoje, tém pardmetros ¢

dos que tinham tempos atras para definr

suas ncccssidndcs.

3 ndidos mais pela
Qs produtos,

hoje, sao Ve
r Jda f “:10
o que despertam do que pela tung

emoga
m. Por exemplo,

para um mer-
que cumpre

as ncccssxda—
cado formado

p()l‘ pCSS()'AS cuj

pimamente satisfeitas, a

/ ioeng 840 M
>G )ablbdb sa ‘ )
des! gvisaa atender a fun

neccssidadc de roupa

e € 0
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y. Porém,
cdo especifica de proteger 0 corpc "
scessidades
a partir do momento em quc ncc

‘ofed : assam a
bdsicas estao satisfeitas, roupas passi
v L S

y i 1uito
ser compradas por outros motivos, 1n
mais emocionais do que funcionat
quando pessoas com poder

No inverno,

de compra adquirem €asacos, elas o fazem
porque necessitam de uma roupa que 2%5
proteja do frio, mas nao é esse o Unico cri-
tério de escolha para a compra. Se fosse,
elas nio passariam horas andando pelos
shopping centers, olhando vitrines e expe-
rimentando os mais variados modelos de
casacos até encontrar aquele que satisfaca
suas necessidades subjetivas de compra e
pelo qual possam pagar.

O que leva pessoas a buscar por um casa-
co de inverno especifico e ndo se satisfazer
com o primeiro que encontram na primeira
loja que entram? A propaganda, subsidiada
por estudos de marketing que revelam com
precisao cada vez maior como pensam, sen-

tem e compram as pessoas que compdem

cada mercado, especificamente,

‘ ‘ A maioria dos ven edore

desiste apos ter o Uvide,
prnmuro nao. A maioriy (JO'
compradores compra DG ?;«
dito o terceiro nedg b ,

O estudo do mercado é dindmicq
Até bem pouco tempo, pessgas com
mais de 60 anos de idade n3g eram
tidas como produtivas nem se Pensay;
nelas como potenciais COmpradoreg
para nada. Elas, praticamente, Nio
existiam enquanto publico consumidor
Hoje, ja se pensa nelas de outra forma,
Especialistas em marketing sabem
quantas sao essas pessoas, onde se
concentram aquelas com poder de
compra, quais sao suas necessidades,
Hoje, quase todos os setores do
mercado estdo voltando os olhos para
esse importante segmento. Produtos
sao langados de acordo com neces-
sidades especificas de pessoas na
terceira idade e sao anunciados com
apelos que as sensibilizem. O esforco
do marketing promoveu uma ade-
quacao das empresas ao mercado.
Contudo, como foi dito, esse processo
€ dindmico. No préximo ano, tuc 9
que tem sido feito hoje para proc "
€ vender Para pessoas com ma
60 anos pode estar ultrapassac
Mercado muda muito rapidam
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‘§§<estlma é'n <
“outros:

Amor, afeto

i amizade, grupo

Fome, sede, sono

De acordo com o dr. Maslow, as pessoas
se movem em uma escala de necessidades
que vai das fisiolégicas ou basicas as de
autorrealizacao. Quando uma necessidade
inferior é satisfeita, outra, mais elevada,
assume o seu lugar.

Toda necessidade, uma vez satisfeita, deixa

de constituir uma motivagao. Uma pessoa

desempregada, por exemplo, é motivada

pela necessidade de sobrevivéncia. Assim

que consegue um emprego e passaa ter re-

cursos para isso, essa necessidade deixa de

constituir uma motivagio para ela. D2 mesma

forma que paises se desenvolvem € yoltam-se
res, estes

das

cada vez mais para os consumido

se movem, inevitavelmente, do nivel
: 7 . a O

necessidades basicas e de seguransa Pa’

. - : re-
das necessidades sociais e de estima, Pr%8

aslowy
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£ pessoal >

UMmangag

N =
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Necessidade de estimga

— Necessidades sociais

&Egs‘sriqugde seguranca

| Necessidades basicas

dindo para as de autorrealizacio e, depois,
Para as transpessoais e espirituais.

Para o marketing, isso é relevante. Curiosa-
mente, a miséria existente no mundo nao tem
limitado as necessidades humanas ao nivel mais
baixo da pirdmide. Mesmo quando ha caréncia
de recursos materiais, as pessoas continuam
evoluindo e manifestando necessidades de
autorrealizacio. Nunca como hoje se ouviu
falar tanto em propdsito de vida! O marketing,
porém, ainda nio estd conseguindo colocar
vendedores e comprad

a, negociando paraqueas nec
satisfeitas. Na maioria dos casos,

focando os niveis mais
cando o consu-
30 Mais

ores do mesmo lado da

essidades de
mes

ambos sejam
o marketing continua
e necessidades € for

baixos d o
r coisas das quais € en

midor a compra

ssita nem deseja para si.

nece




Tecnologia, .
Propaganda e Marketing

™ 1 r(> . q
ilts 11 anos, marketing e vendas
Nos tltimos cem anos, 1 g

< » » &) .S « S )CC—
evoluiram consideravelmente, € dois asy
tos dessa evolugio devem scr considerados:

O IHCiO ca mcnsagcm.

MEIO

Conforme a tecnologia evoluiu, o mcio
evoluiu com ela. Num espago de tempo muito

curto, a comunicagao, que era praticada qua-

se exclusivamente em conversas pessoais €’

por meio de cartas, evoluiu para o telégrafo, o
radio, o telefone, o cinema, a televisao e, final-
mente, a internet. Fora o telégrafo, todas as

outras tecnologias sdo utilizadas até hoje.

MENSAGEM

Mensagem implica informacio. E o volume
de informagao cresceu e tem crescido além
da capacidade de processamento do nosso
cérebro. Isso quer dizer que nao adianta nada
continuar bombardeando a mente das pesso-
as com informacgoes, pois a partir de determi-
nado ponto elas passam a ignori-las.

Apesar da limitagao do nosso cérebro em
processar informacio, todos os dias somos
bombardeados por milhares de propa-gan-

das. Elas chegam até nés por meio do radio,
da televisdo, das embalagens de produtos,
do cinema, dos outdoors, dos jornais, das
revistas, do telefone e, ¢ claro, da internet,
Nos Estados Unidos, Ja planejam até o uso
de uma nova tecnologia capaz de direcionar

0 SOm a um unico lugar, permitindo que se

MADM ramione o oo

cricm Mensagens sonoras pary Atine:
comprador em potencial SOmentg 8ir
ele estiver na frente de dctcrmi;ad() ) Uang,
‘Irata-sc do liypersonic soung (som hir}?d%‘
Crsq)

I'S()naliza(la

~

nico), um tipo de propaganda pe

que s0 serd ouvida por quem estiver
'pe

i > esti i,
logia, a pessoa que estiver andang,,

as gondolas de um supermercadg e

em um lugar especifico. Com essa 1

Nty
SCltyy;
centenas de propagandas dos Produtog quc
estiverem nas prateleiras. Os Produtos pr;
ticamente, falardo com os clientes. ‘

I .evando em consideracao a forca de Novge
tecnologias, € bem provavel que o volume g,
propaganda a que estaremos sujeitos cont;.
nue a crescer substancialmente, Logo, apesay
de a tecnologia ser 0til, ela est4 longe de ser
uma resposta completa para as necessidades

do marketing.

MUDANDO O FOCO

Profissionais de marketing perceberan
que continuar fazendo a mesma coisa, mas
de modo mais intenso, ja ndo atraia a atengio
das pessoas. Entao, eles comecaram a alterar
e a simplificar o contetido das propagandas
reformulando a mensagem.

O novo foco da mensagem leva as pes-
soas a identificarem-se com um produf?
Ou servigo a partir de imagens e s0ns, em

5 — - A . " ] =4 Vi 1’3‘
combinagio dindmica. Nio se expoe ¢

. 1tro
0 produto como antigamente. Por 0
. .5e]08
lado, faz-se com que anselos ¢ dese]

associados ao produto aflorem na !

do consumidor,



fissional de "
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Marketing &
qualidade de vida Mencion, Oa”da Superlimin,, nem sequar

M. Joseph Sirgy, em seu livro, Handbook of 535 € exibe «
quality-of-life research: an ethical Marketing '

: X INConscientea d =]
perspective (Manual de. Pesquisa em qualidade geralment O Consumider Simbolos que
de vida: uma perspectiva ética do marketing) €, 530 um; referénciz ¢

diz que qualidade de vida deve ser parte integral Produto Anunciado. e
das atividades de marl.(etmg_ -Ele Propée que o .NOS Estados Unidos, por exermp|
bem-estar do consumidor seja considerado g loja de departam Po. 2

partir de seus habitos de compra, de conserva- Uma série de comercis;
¢do e de descarte de bens, e que o bem-estar -
da familia, da organizagao, da comunidade e do
pais do consumidor, 0 sejam a partir de padroes

mencionados, Essa Propaganda tinha ape-

objetivos de consumo, economia, trabalho, nas Hma musica agradavel, som de pessoas

saiide, lazer, sociedade, espiritualidade, politica divertindo-se numa praia e simbolos daloja,

e meio ambiente. circulos concéntricos, como se fossemn alvos,
A proposta de M. Joseph Sirgy é coerente saindo das ondas, das roupas das pessoas e

com os anseios do mundo atual, mas é preciso de todo o cenério.

mais do que isso. E preciso que se acrescente Esse tipo de propaganda superliminar

ao marketing a consciéncia de que consumidor
e ser humano s30 a mesma coisa, e que se o ser
humano esta cada vez mais buscando conectar-
se a sua esséncia por meio de um proposito

alcangou seu objetivo— os Estados Unidos,
por exemplo, passaram a consumir mais do
que qualquer outro pais do mundo —, mas

de vida, o consumidor ndo pode ser desviado levantou duas questoes muito serias:
desse caminho, sendo levado a comprar coisas |) consumir mais nao parecia estar deixando
das quais nao necessita. as pessoas mais felizes;

Em um mundo de instabilidades e de mu- 2) as novas técnicas de marketing tornaram
dancas, estabelecer relagoes diretas com as os consumidores mais desconfiados em re-

paixdes e propositos dos individuos ou de
organizagdes sera o diferencial para determinar
0 valor de um produto ou servigo.

lagao as propagandas.
O reverso dessa situagao passa pelareto-

mada dos valores basicos & pela valorizagao
es individuais ou

de algo além dos interess

(\ do lucro, como proposito, por exemplo. SO

as verdadeiras

sim sera possivel entender

as Nao as neces-
_ . i das pessoas. N
L A mensagem ndo entra Mais necessidade® €5° ¥ as que consti-tuem 2
pelos olhos e pelos ouvidos, sidaces bjnals-] m:je as motiva e que, em
. esséncia daquilo ]
mMas pelos poros. , , sos, elas nem se dao conta de

muitos €2
que tém.
as pessoas 3 d
realmente precisando.

O novo marketing tem de ajudar
escobrir de que elas estao
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torne conhecdo, mas conl

\ coisa, de modo mais intens:
\ sucesso. O mundo mudou

Se vocé puder vender um produto
seu cliente e, 20 mesmo tempo, se
tera uma grande oportumdade de

Afinal, nio é esse o propéslto .
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Memética

uso @Eméﬂfé ‘em vendas
0 v Wi

Amemética ¢ uma ciéncia. Ela foi criada

o bi61080 inglés Richard Dawkins e re-

76‘1
4 abordagem multidisciplinar,

qulta de um

en\rol\'eﬂdo

ciéncia cognitiva para 0 estudo de idéias e

crenc
. genética estuda os genes, a memética

biologia, psicologia evolutiva e

as cOMO unidades vivas. Assim como

estuda 08 memes.
Mentes, assim COMO geNes, sao estru-

turas que contém mensagens codificadas.

Enquanto genes lidam com o aspecto bio-
l6gico do ser humano, memes lidam com o
sociocultural. As mensagens contidas nos
memes irradiam comandos, instrugoes,
padroes culturais € normas sociais para a

mente das pessoas.

Uma pessoa bem-sucedida comega
a aparecer na televisao, em capas de
revistas e em jornais sempre exibindo

um vistoso anel de esmeralda. Em
uma entrevista, ela declara que aquele
anel é o responsével pelo seu suCesso.
N3io demora, outras pessoas sao Vistas
usando anel de esmeralda. Em seguida,
vocé encontra anel de pedra verde para

vender em todos os cantos da cidade...

O virus da mente sO 5€
prolifera porque sOMOoS Seres
imitadores por natureza.

10

- J

tinha visto, Poré

percentual dP:rSar,:r'icLiJm and apos o langamento,
era insignificante, ﬁu?:cf?:f:rc’) Dr‘Oduto e e
pessimistas. O empreéério n'_ol' ¥ FTR0RE 1T
% Spcrereing ao fentendxa 0 que
daci nd e resolveu investigar. Fala
aborcjaF:e;;gEZEi (:Jaasllceo. r:r:«b?lo dia, resolveu
parque durante suas cami?(:\) que er'§0ﬁtra‘Ja -

2 adas matinais, Assim
ele se aproximou de um homem com um cao, |
PUXOU conversa e perguntou que racio ele dava
ao cachorro, e o homem respondeu, citando duas
marcas conhecidas. O empresario, entao, comentou:
“Vocé j4 experimentou a ragao X", referindo-se a0
produto de sua fabricacdo. E o outro respondeu:
“Experimentei! Achei a propaganda étima, 0 preco
bom, a embalagem muito prética... Mas meu
cachorro detestou!”

Historia I

Um soberano, sabendo que 0s dois irmaos de
seu médico também eram médicos, perguntou-ine.
durante uma consulta:

__ Ch entre nés, qual dos trés é o melhor?

__ Meu irmao mais velho — respondeu O médico
__ &30 bom, mas tao bom, que€ mal a doenga se

instala ele 2 diagnostica, faz a prescrigao e cura a

pessoa. Por iss0, ele é conhecido por todos na vila

onde mora. Ja meu irmao mais Novo € fenomenal!
Ele diagnostica € faz a prevengao antes mesmo
doenga s€ manifeste. Por causa disso, a fama

que a
dentro da nossa casa. E eu, como ©

dele é enorme
senhor pode Ver, tiro pressao, ouso coragdo, tomo

temperatura, fico contando historias € sou famoso.

conhecido até pelos soberanos!

Marketing sem substancia (histéria ) e
substancia sem marketing (historia il) nao
funcionam. Do mesmo modo que © voo
do passaro s6 é possivel porque ele tem
duas asas, no mundo de hoje, 2 venda so &
garantida quando substancia e marketing

“batem asas juntos”.

- acuerINE k VENDAS *




METAFORA PODEROSA
podcrosa mct

mo as ideias se propa-

Vfeme € uma afora para o
4 (7 2 &
entendimento de co

gan. E como um virus 4
ina a mente das pessoas de forma muito

ue se alastra e con-

tam

rapida. Pode ser um comportamento, uma
crenga, uma informacao, uma logomarca, um
preceito religioso, assim como pode ser um
produto, servigo, ideia ou talento, nos quais

se inclui o que vocé tiver para vender.

Memes nao atuam sozinhos. Eles
precisam de um transmissor, € os veicu-
los de comunicagdo cumprem esse papel
com muita propriedade. Mas, apesar de as
mensagens publicitdrias serem elaboradas
para criar memes, nada é mais eficaz do
que os memes transmitidos, ocasional ou
inten-cionalmente, por pessoas que se

destacam na midia.

Se ainda nao “caiu a ficha" de
quao poderoso pode ser ym, Men

confira alguns. Nao IMporta O]Q

que eu escreva com o tipg de

letra dessas logomarcas famosg,
qualquer pess0a No Mundo inteir,,
ira sempre lembrar-se delaq)

Coca Cola
CNIN
Horty Potter
STAR WARS
Marlboro

@ur f@fsnep

VERDADES MEMETICAS

— Mas noticias se transmitem mais rapidamente que as boas.

— Tudo o que promete o maximo resultado com o minimo esforgo é bem-vindo.

Isso explica o sucesso das dietas milagrosas: elas seduzem pela promessa de um

corpo perfeito em tempo recorde!

— Um meme tem a capacidade de se autocopiar e de passar de uma mente para ou?

— Todo meme é um replicador por exceléncia.

— O mem i 3
€ existe em razao da nossa capacidade de imitacao.

sIm como o GENE ¢ o replicador biolégico, o MEME ¢é o replicador ¢ w
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o anda quantq
m os conceitos da memé

mente com prr(;]ci)lie;zs preocupavam-se prioritaria-

¢ao em larga eSCalga f,o r::las C(;m. o advento da produ-

s€ no esforgo de ve,nd RS R it
a.

Esforgo de venda é uma atividade que depende

de esforgos continuados, pois lida com uma enti-

dade viva e mutavel: o mercado.

O mux propaganda & marketing responde pela

“humanizagao” da relagao empresa-cliente, fazen-

do com que a transacdo deixe de ser meramente

comercial e se torne também humana.

Os produtos, hoje, sdo vendidos mais pela

emogio que despertam do que pela fungdo que

cumprem. B

Memética é uma ciéncia. Assim como a Genética

s, a Memética estuda os memes.

q mente. Pode ser um com-

estuda os gene
[ Memes sdo virus d

portamcnto, uma creng - :
.ceito religloso, assim como pode
Jogomarca, um preceito religloso,

um produto, servigo, idetaou talento, nos quats
ser

ue vocé tiver para vender.
Fo de massa sao 038

a, uma informagao, uma

ge incluioq
3 Os yeiculos de ¢
i transmissores de
mes transmitidos, oca-

ymunicag
1 memes, mas nada
incipa
princ
¢ mais eficaz dc
]l ou intencionalm

) que me
i ente, por pessoas que se
siona

destacam na midia.
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'@ “andl projeto Terra

Dizem que Deus, cansado de ver conflitos SObrg

a Terra geralmente provocados POr egofsmg ¢

ambicdo, empe

Preferindo nao tomar
u concorréncia publica para a escolha da idej,

stendesse ao objetivo de separar g

Ahou-se em resolver a quests,

nenhuma decisao sozinh,

abri
que melhor
egofstas das outras pessoas.

Depois de analisar muitas ideias, Deus dedidiu-se por

uma, que era, No Minimo, diferente: um caldeirio de
sopa gigantesco e colheres de cabos compridos,
A principio, nem Deus entendeu a |6gica daquela

ideia; mas confiando em sua intuicado divina, re-

solveu implementa-la!
Dizem que, assim que o projeto estiver imple-

mentado, as pessoas se alimentarao apenas de

sopa, que sera servida em imensos caldeirdes, e

utilizardo colheres de cabos compridos.
Estima-se que, em pouco tempo, a Terra se

dividira em dois reinos:

* Reino dos famintos, formado pelas pessoas que

alcancando a sopa no caldeirdo, nio conseguirio

leva-la a sua prépria boca,

* Reino dos saciados, formado pelas pessoas /¢

souberem ou tiverem aprendido a dar comica

umas as outras.
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uito bem o seu papel A0, pois quands, o, ;
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de- se pr roe
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4 3. Docla

¢ dizer que © mar keting atuou como vendedor. Assim,
continuo afirmanc -

ha venda sem vendedor. e TEG

-atar de marketi - .
vamos tratar d arketing de varejo. Nas Paginas seguintes, quando traraa-

qualidade de atendimento e de recursos humanos, assim como quand
‘ ' L O asordamos

b ]

~e e

Y3 UL

gruacoes pertinentes a grandes redes e a pequenos varejistas ou discorremo

marketing um-a-um, pode parecer que estamos nos distanciando do tema nrinc os

_venda — e voltando a atencao
para negocios. Mas nao se pre-
ocupe, pois, de qualquer forma,
continuamos tratando de vendas.
Acontece que, antes de tratar das
ferramentas de marke-ting para a
Oimizacio das vendas, é crucial
“Wihecer, ainda que sucintamen-
" dgumas nuances do comércio
“ejsta e do marketing. E € isso

*que faremos.




® MIXDO COMERCIO VAREJISTA O SETOR VAREJISTA, hoje, engloba muito mais dq
—Marketing e Vendas
—Atendimento de Qualidade

e DerﬁmW
que os consumidores tenham acesso a bons Produtos ¢, ]
€rVie,
. t0g
—nRecursos Humanos precos atraentes. Hoje, as ferramentas de ma.rketing
egtéo
. - 1
@ MARKETING UM-A-UM  disposicao tanto das grandes redes quanto do pequeno Vargjise, .
» Mag

— Relacionamentos fortes este, exatamente por ser pequeno, precis h3
R ! ) isa i .
— Fidelizagdo de clientes P Peq P ser habil em adm'ﬂistrar

— Miniglossério  as ferramentas que o marketing coloca ao sey dispor, 5
<M dg

conseguir comunicar-se eficientemente COm seus consym; d
~UOres o

influencia-los a comprar seus produtos ou servicos Para a satjss
S NElE
de suas necessidades.




Mix do comércio yare

Marketin & Vendas

0 comércio varejista caracteriza-se pela
senda direta a consumidores € o suces
desse tipo de transagao ocorre quando\ N
Jispoe da mercadoria certa na quantida(sﬁ
certa, com qualidade e prego adequadmL
fomecida por vendedores 1doneo .
deem bom atendimento ao cliente A

Ao administrador de um estabelecimento
Je varejo cabe 0 duplo papel de comprador
e de vendedor. Para desempenhar tanto um
papel quanto o outro ele precisa conhecer
as necessidades dos consumidores finais,
conhecimento este queé lhe serd suprido
pelo marketing.

Avenda de produtos é o servico prestado

pelo comércio varejista, mas curiosamente,

produtos sao menos importantes 20 admi-

nis-trador desse segment
habilidade em marketing,

. Esses elementos

o do mercado do

que informacao,
organizagao, logistica..
¢ o0 administr
nder as necessi
ndedores) € externo
xibilidade para

ador tome de-

permitem qu
dades de

cisoes visando ate
o interno (ve

seu pﬁblic
e tenha fle

(consumidores) ,

lidar tanto com 08 11
om 0S da s

teresses de forncccdo—

sendo

res quanto C
gerar 1uCTO e representar

encia da administragao varejista
< planejamento, que fundamenta-s¢€ na
nhecimento do mercado.

jista

L assi
L assim que ini
Jue o administrador pode P
 prevenir-

S‘ C( Il ra ne "Q 2y 0 YO (1
)

€ usufrui
. 1r dc ()p( .
irtunidade
€S (ue surj
jam, a

fim d
C N .
alcangar scus objetivos

Atendimento de qualidade

Atendimento de qualidade tornou-se
ponto-chave nas organizagoes, visto que
constitui um diferencial capaz de criar €
manter sua imagem na mente dos consu-
midores. Em empresas voltadas para o
atendimento de qualidade, o cliente € quem

determina como serd atendido, pois da

satisfacdo dele depende a consolidagdo da

empresa no mercado.
Uma empresa precisa saber o que o clien-

te pensa dela, o que espera €m relacao aos

produtos ou servigos que estiver adquirindo,

e quais 30 Suas expectativas € necessidades.

A qualidade de atendimento que€ O cliente

procura s6 pode ser incre-mentada a partir

de informagoes dessa natureza.

QUE BENEFICIOS DECORREM DA
QUALIDADE DE ATENDIMENTO?

Para a empresa, o principa\ peneficio € 2
lealdade dos clientes; para 08 clientes, a lista
indo rapidez 1nas tran-

vai mais longe, inclu
ade, segurangd,

sacoes, atengao, confiabilid

amizade, gentile e necessida-

24, satisfagdo d

des, €mogao...

MARKETING & VERDAS *
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M{\NTER A QUALIDADE
NAO E FACIL)

Lealdade ¢ O aumento dq confianga que

o cliente deposita ng CMmpresa, conquistada

Principalimente €Om qualidade de atend;-
mento. Quandg 4 qualidade p

fompe-se o cicly da le

a0 ¢ mantida,
aldade ¢ inicia-sc a
formacao de Uma magem negativa da em-
Presa, que pode

sua faixa de

Tepereutir até mesmo na
participacio no mercado, uma
V€z que ela se fragiliza e se torna vulnerivel
a acido da concorréncia.

Qualidade de atendimento no comércio
varejista depende tanto do envolvimento de
gerentes, que devem assimilar o conceito
de “o cliente em primeiro lugar”, quanto
de vendedores, que tém de ser orientados
objetivamente para que esse conceito seja
colocado em pratica.

Outro ponto importante ao atendimento
é a sistematizacio dos servigos; contudo,
SErvicos passam pelas maos de pessoas, que,
$€ ndo estiverem envolvidas o suficiente com
a proposta de bom atendimento dg empresa,
langarao por terra todos os esforgos até entip
realizados. Af, é crucial o esforgo para que
pessoas certas sejam colocadas nos lugares

certos da organizagio, de modo a poderem
assimilar e disseminar S€us valores,

€ VOCé nio for Capaz de

morder, n3g perca t
Mostrando seus

empo

dentes. , ,

Provérbio Judaico

————

Pessoas mais-gy .
Menos Nao atendem
mais aos INteresge,
das empresag
O grande segreq
de empresas bep,.
sucedidas € trabalh,,.
COM PEessoas
excelentes; mas ests.
Nao VEM prontas
bater a nossa porta: &
preciso forma-las

O marketing depende do cliente; logo ¢
necessario as organizacgoes dispor de umg
equipe de colaboradores comprometidog
com qualidade de atendimento, 3 Comecar

pela sua linha de frente, os vendedores,

Recursos humanos
——-4r>0S humano:

A grande missio do RH das empresas
¢ fazer com que scus colaboradores tra-
balhem motivados. Quando uma equipe
mostra-se “motivady” por “livre ¢ esponti-
€a pressiao”, oy seja, quando seus motivos
520 irrelevantes a0 contexto em que atuam,
SCUs resultados podem ser contrarios aos
SPerados. Quando o que uma pessoa faz
nao ¢ Significativo para ela,
¢scolhe

quando ela nao
~01110

ufazer o que faz nem do modo cor

N s gh . . adrio de

0 faz, dificilmente ey atingird um padrio

€xceléncia em gey desempenho.

HARHETING & YENDAS .



v/

(A

a que UMa PESS0a trabalhe
0O

ya
ecisO que ela se 1dentifique ¢ 20
y e 20ste
0s niv A d
az, € qUE 08 NVEIs de autongyy,;, )
¢ de

lxtofidade sobre o trabalho que jrg

a . i . < 1‘0. :

[hes sejam transmitidos ¢gy ali-

prie N clarey, N
y

ti\’ada

jim de 4u° cla possa sentir-se confortgy
ave
s
coﬂ]Peteme G REEURR. Ho dCScmbcnho d,
5 ¢
(s fungoes:

Em vendas, € 1850 tanto vale para ¢ g
nento varejista quanto para o ataca(;i:i-
(mas mais para o varejista, que lida c(m; :1)
consumidor final), € crucial ter colaborg
dores motivados. Ndo apenas vendedores
mastodaa equipe de atendimento ag cliente,:
funciona como uma ponte entre a empresa
e seu publico externo; logo, esse pessoal
precisa estar extremamente afinado com a

politica € a filosofia da empresa.

(“ Gerentes, a medida que
s3o avaliados por volume
de venda, tendem a avaliar
os vendedores da mesma
forma, esquecendo-s€ da

importancia da motivagao:

M

'k

an :
anham e qualidade;

rega 2
dimento >HCgam qualidade a0 seu aten
] Con%u"} .
¥ ld()r(;g u
$ usufruem d
€ssa

(1ualidad€ 1 ( (
)38

ganham rec()nh .
ecimento pela g o
trabalho realizado. pela qualidade do

Sistenatizar nzo
€ apresentar 2os
empregados
um conjunto de \
procedimentos para \
que OS executem
qutomaticamente,
mas dar-Ines
parametros dentro
dos quais uma farefa
deva ser realizada.

ARKH‘ING & YENDAS *




Marketing um-a-um

Por tras do marketing

um-a-um (one-to-
one marketing

) estd o conceito de conhecer

os cliente i
tes a fundo. Curu)samcnlc, no

tempo de S )
po de nossos avos, todos eram tratados

“um-a-um”. Os comerciantes conheciam
seus clientes — entio fregueses — pelo
nome, sabiam onde moravam, que tipo
de produtos consumiam e quando neces-
sitavam deles. Sabiam, inclusive, como
gostavam que esses produtos lhes fossem
entregues € como costumavam pagar suas
contas. E sabiam tudo isso de cabegal!
Como eles tinham toda essa informa-
cao? Pela capacidade de memorizacdo do
comerciante, geralmente dono do negécio,
que se relacionava pessoalmente com seus
clientes. Convenhamos que naquela época
tudo era mais simples: a concorréncia era
pequena, o mercado era praticamente Vir-
gem e de globalizagdo nem se ouvia falar.
Mas o louvavel ndo é o fato de memorizarem
tanta informacgao, mas sim, o de estarem
fazendo a coisa certa. Tao certa que hoje,
depois que a Revolucdo Industrial propi-
ciou a massificagdo nao s6 de produtos e
servicos mas de clientes, que passaram a

fazer parte de uma massy uniforme, sem
diferenciacj
a0 de gostos ne
em de vontade
chegamos 3 3 e
Saconclusio de que

. devemos nos
relacionar com os

clientes e conhecé-los

muito bem, ym 5 um

PARA |
RELAC

MPLEMENTAR UMA POLiT\QA

+ 0 que 08 clientes querem

e cOMO querem

« como utilizam 0S produtos ou Servigo

« como podem elou querem pagar

. como desejam que 0s produtos oy
servigos Ihes sejam entregues

¢ quem 0S influencia '

« quais S0 Seus hobbies

« onde eles moram

» quais Sa0 Seus sonhos

o quem s30 seus amigos etc.

o ees g TR

|IONAMENTO E PRECISO SABERAE




elacionamentos fortes

Rclacionamcntos fortes se congg
;dcias fortes. Vocé pode usar :()Cm
. meio® possivels para atrair o clicn(t):‘i“S
'y estabelecimento, € ele irdl Mag f\()
;~oﬂst3mr que tudo 0 que voce apregegy P'dl:\
strai-1o pao passa de conversa fiada, o SCi'\t
s¢ 120 houver algo consistente por trag dl;
apaféﬂCiaS, nenhuma relagio forte cop ;)

Jiente S€ desenvolvera.

Construir relagoes fortes com os clien-
es reqUET criatividade, bom gosto, genti-
e7a € até mesmo frases de efeito; mas s6
<50 ndo basta. E preciso encontrar meios

de seduzir 08 clientes a partir do conhe-

cimento que se tenha deles.

trate semprem oomehores

Profissionaig: on-

r‘rﬂg:do, hoje, & relaci
. » PO ,
plicado demandapm\S tudo o que & com-

ais tempo, e ninqué
tem tempg 3 perder PO, € ninguém

* Simpiifi '

nom.‘ga gusi ,up?\s udooque e simples eco-

on €Mpo e o de seus clientes.
Serve atenta e continuamente o com-

portamento de seus clientes.

* Encante seus clientes, pois satisfazé-los
apenas nao basta.

Oonamentg.

« Zele pelo seu nome, pois esse pode ser

0 seu grande capifal (naturaimente isso
dependera de como vocé o construir).

« lnvista em relacionamentos, pais como i
foi dito, isso & o que mais conta hoje.

« Mantenha uma base de dados com in-
formag0es sobre seus dientes, o mercado
e a concorréncia, gerenciada por um bom
software CRM (Customer Relationship
Management), mantido por pessoas qualifi-
cadas, pesqu'\sando, ana\'\sandg g alavan-
cando agoes concretasde relacionamento

com 0S clientes € 0 mercado. .
. Saiba operaro CRMdasua empresa. P




r considera-

L. - a pode se
comércio varejist
Wt grandes

i : o das
do como dois grandes blocos -

i i imento
redes, com potencial de investime I
ife-

montar lojas modernas com pregos

renciados, negociados diretamente junfo a
grandes industrias; e o do pequeno vafej e,
que trabalha com orgamentos redu.ZI.dos e
conta, principalmente, com sua criatividade,
intuicio e habilidade administrativa.

O pequeno varejista, naturalmente nao
tem o mesmo poder de negociagao que uma
grande rede; portanto encontra dificuldade
em oferecer a seus clientes produtos com
qualidade e preco atraentes, o que o torna
menos competitivo e o expde ao risco de
desaparecer do mercado. Para garantir sua
sobrevivéncia as grandes redes, pequenos
varejistas estao se unindo em “centrais de
negociacao”, que sao modelos de associati-
vismo, cuja funcio é realizar conjuntamente
atividades que, se realizadas isoladamente,
seriam até certo ponto inexpressivas. Assim,
as centrais de negociacio cuidam de compras
conjuntas tanto quanto de elaboracio de
Promocgées e de divulgacio, de Padronizacio
de lojas, de treinam
Mercado e de congy,

Pressionados pel
€ Motivados pela

entos, de Pesquisas de
midor etc,

as exigéncias do Mercado
€Xpectativa de Melhoreg

.

Y

margens de ,
lucro, peque-

nos varejistas com

as centrais de nego-
ciacao estao gerando

beneficios ao seu préprio ey

& T e
negdcio, aos seus fornecedo- e F;
res e aos seus clientes ‘

Enquanto associados de uma centra| gq
negociacao, eles conseguem obter descontq,
maiores, negociacao e gestao de COMprag
Gnicas, além de uma série de atividades
conjuntas, como marketing, treinamento,
as-sessoria juridica, padronizagéo de layout
de lojas etc. Seus fornecedores, POr sua vez,
au-mentam o volume de venda €, por se
tratar de uma negociacio Unica, reduzem
Os custos da transacio, bem como reduzem
custos de frete e de distribuicdo. Ja os clientes
beneficiam-se de Precos menores, variedade
de produtos, novidades, etc. Enfim, uma al-
ternativa em que todos saem ganhando.

De modo geral, o associativismo tem
representado umga melhoria na cultura das
€Mmpresas envolvidas, no layout de suas lcjase
No atendimento aos seus clientes; mas o que
efetivamente faz esse modelo gerar vantz M
COMpetitiva aos seys associados sio os g= S

obtidos com logistica e distribuicao.

HARKEIING & YENDAS .



alternatwa do associativism
0, o
u

2
Fo'rrn delas pequenos varejistas pq
i atengdo aos seguintes fatoreg dem
nar mais competitivos no _— Para
ado:

oNvENlENC|A — Apl'”oveite-se d
-midade de seus clientes e forn "
e
prodUtOS' exceléncia em seryi -
COs,

tornando sua oferta diferenciada.

) PRE‘;OS — Apenas comprar bem nio

ante CC,mpetitividade. Saiba quais sao o
. 7 H S

-odutos mais sensiveis a variagoes de pre

os € trabalhe com eles, monitorando seus

reGos junto aos concorrentes.

) CoNHECIMENTO DE SEU PROPRIO
p0TENC|AL — Nio tente competir em preco

com as grandes, poIs vocé pode “quebrar”. O

melhor & difer
como atendimen
. DEFINIR O QUE VENDER — Conhe-

cendo o perfil dos consumidores do seu
r um mix

enciar sua ofertaem outras bases

to e servicos, por exemplo.

belecimento, vocé pode defini
ente” de produtos, compativel

esta
“intelig como
espaco que tiver disponivel.

. INVESTIR EM TECNOLOGIA DE
lNFORMAC}AO — Mantenha um cadas-
tro atualizado de clientes,
habitos de consumo, como

de compra, frequéncia e prefe

incluindo seus
quanﬂdade
réncia por

marcas etc. Isso possibilita acoes pontuals

e - L
promocdes mais eficientes:

e reduzir cust

Exi . L.
Xistem maneiras criativas d
uenos varejis

e
ncontre a sua. Como peq

—

. AUMENTAR A PRODUTIVIDADE ™

0S;

tas

N0 procyr

are
M Novamente o me-

belec;
cimento comercia| e esta-
2rcial,

* CORTAR
o CUsTOSs CONTINUAMENT
0 pode ser economizado N

em dreas
Cco
MO carregamento, it -

t

ransporte, compras conjuntas

auto-maca i |
Uto-magao e eliminacio de

roubos, perdas

e des-perdicios.

Avalie o que pode

ser feito nesse

sentido.

- INVESTIR EM
RELACIONAMENTOS ECO NHECEROS
CLIENTES — Adimensao reduzida do nego-

cio e com
s consumidores lhe permitem d
elhorar o relaciona-

ma bastante simples

pequeno varejista e sua proximidad

(o) esenvolver

mecanismos que visem m

mento, sendo esta uma for
delizar clientes.

SOAL — Clien-
e estejam

e eficiente de agradar e fi
. CAPAangZ\o DE PES

am de lidar com pessoas qu

tes gost
a resolugao de seus

adas a ajuda-las n
é crucia

bem como pro

capaCK
proble

mas; portanto | ter pessoa\
cedi-
capacit

mentos
am Jutonomia

garant

ue & VERDAS *



f'\\\,,Fidelizagéo de clientes

NAO sg ILUDA! ATE O CLIENTE
MAIS FIEL PODE TRAI-LO

Programas de fid('li'/':u;{ln ¢ de tele-
VIS0 (¢ duas coisas Cmcecomum: ambos
precisam (e audiénein ¢ dependem da
forma e do conteudo parg conqmsta-la.
Programas clicientes de fidelizagao
devem conciliar mlormagaces, valendo-se
de todas as Oportumidades para explicar
0s b(‘n(‘ﬁ'cins da marca oy do produto ao
cliente, ¢ recolher informacacs relevantes
sobre ¢les. A partir dessas informacées,
¢ possive] oferecer beneficios adicionais
€ personalizados ao cliente, que estimu-
lem a Mmanutengao do relacionamento e
permitam-lhe sentir prazer em interagir
Com a empresa.
S6 dialogando constantemente com
o cliente podemos ganhar sua confianca
¢ lealdade. Em tempo de globalizacio,
dificilmente conseguimos estabelecer
esse didlogo sem a ajuda da tecnologia.
As coisas no campo da teenologia
tém evoluido tdo rapidamente que, nio
raro, nos deparamos com alguma sigla oy
EXpressao cujo significado desconhece-
mos. Por sorte hoje temos g Internet que
nos livra facilmente desse sentimento de
exclusio, Basta enryr ¢m algum site ¢g.-
pecalizado em bygeg o digitar a sigly oy 4
CXpressao desconhecidy quc, em questag
de s.cgundos, Surgem viring Op¢oOes parg
N0s informar 5 respeito,

E PRECISO SABER O ¢
O CONSUMIDOR QUEp

SUMIdare &

A O% M 0 Consi
Para fartalerer relaches com o cons

saber 0 que ele quer e as pes3snas estin s,
abe 2 R
mais conveniéncia em sias COmMoras Esgeria _—

‘‘‘‘‘

conveniéncia a0 CoNSUMIGON € Oraciss ‘er ag o,
muito bem organizados nas prateleras g g g o |
nao s as diferengas de comoorzmento arrg T,

basicos de pessoas, mas tamoem zs

entre homens e mutheres na norz da ~

E curioso notar que, no passaco. romens oS o
uma classe de consumidores incicLaiis s @ SfeCtugans
com suas proprias atividades: tario
publicitarias voltadas a esse SEGMENIO C0 Mmercacg
valorizavam o desempenno ¢ a Doiéncia dos 2rocuics
oferecidos. No passado, a muher tamoem 8ra Sferara
enquanto consumidora. Consiceranco que =2 se
preocupava predominantements com o sugrmento o

para a venda de alimentos, produtos de n giene g
linhas infantis. Hoje. porém, 0 modelo masculing tem

se modificado e 0 homem tem dado mais atengdo 3
Coisas da casa e da familia, merecendo mMais atengdo
do varejo, uma vez que se tornou consumidor potencal
de moda, utilidades domeésticas, esportes, presenies
etc. E amukher, por sua vez, tendo se tornado mas
independente e mais Preocupada com a sua apa el
€ Qualidade de vida, tem sido o foco da atengao

de empresas de cosméticos e Servigos de est!.
alem de alimentos, higiene, produtos infantis, m:
bresentes... Até lojas de autopegas e de tecnolo
incluiram a mulher em seu publico-alvo!




uir, relacionamos os t
e

e jnentes ao marketing e él‘mOS

que estdo sendo mais usadog

todo mundo conhece,

tECnologia
4 mas nem

Atrito
Falta de fidelidade dos clientes. Quant.
O Mais a|ta a

axa de atrito, mais elevada a infidelidade dos |
Clientes.

B2B - Business-to-business
Relacionamento entre empresas.
B2C — Business-to-consumer
mi;oerlzz.lonamento entre empresas e seus consu-
Back Office
Retaguarda da operacao de uma empresa
Base de Dados '
Conjunto estruturado de dad
memo©ria, acessiveis por compu;zz:mzzna‘.jfs em
simultinea por varios usuarios de fofma UtlI |Z.a§a0
iaide seletiva e
Business Intelligence

Setor responsavel pela coleta e tratamento de

informacoes para suporte a decisoes.

BZ - Below Zero (Abaixo de Zero)

Clientes que dio prejuizo 2 empresa, pois o custo da
atencao que lhes é dedicada é superior ao seu valor real
e potencial. Alguém que aceite Muitos servigos gratuitos
mas nao gere receita suficiente para pagar por eles, ou
que tenha reclamado de algo e, insatisfeito com a solugao
dada pela empresa ou coma falta dela, tenha deixado de

fazer negécios com a empresa, sa0 exemplos de BZ.

C2B - Consumer to Business
Termo utilizado em e-commerce, q
de venda parte do consumidor.
Call Center

Local onde se concentram as liga
de e para clientes efetivos e/ou em pot
PFOSpectados)_ A partir de avancada
informacao para automatizagao de pr )
capacidade de suportar grande volume de Iiga@es
simultaneamente, um call center atende, mantem
registro e, quando necessario, as redirecion?

uando a inicia-tiva

coes telefonicas

encial (clientes

tecnologid de
ocessos € com

Costuma ser utilizado como apoio a vendas, sendo

imprescindivel em algumas areas de negocio, como
em venda por catalogo, venda de services por
telefone (seguros e outros servicos de nstituicoes
financeiras), suporte a venda de procutos e/ou
servicos, servigos de aten-dimento ao consumidor,

entre outras. Existem call centers innouse (das

proprias empresas) e outhouse (subcontratados de

empresas de telemarketing).
Canal de Venda
Meio pelo qual 0s p

cidos/vendidos a0 cliente final.

Clickthrough
Ato de clicar em banners Ou OUEros anuncios, que

leva O Usuario da Internet para © site do anunciante.

CTR- Clickthrough Rate |
Taxa de respostd de um anuncio online.

. . al
_ Clientes de Maior Potencid! -
cmP | excede © valor real; sa0

potencia
e ser aumentado

de compra pod
(venda cruzada); portanto,

do mais rentavel

rodutos e Servigos sao forne-

Clientes cujo valor
eles cujo yolume
s selling
: ' ir de mo
justifica mante- loaagl

ara a empresa.



CVM — Clientes de Maior Valor

Clientes com alto valor real, que participam
da maior parte dos negdcios, geram as mais altas
Mmargens, estao mais predispostos a cooperar e
tendem a ser mais fiéis. Em qualquer empresa, a
prioridade comercial é manter os CVMs.

Conflito de Canais
Quando uma empresa fornece produtos a seus clientes

Por varios meios pode haver conflito entre eles.

CRM - Customer Relationship Management

Nova filosofia de negocio que faz parte de um novo
modelo de gestao, no qual todos os departamentos
de uma organizacao trabalham em funcao e para o
cliente, e todas as relacées mantidas com outras
entidades podem ser registradas e disponibilizadas
em tempo real para todos os que delas necessitarem.
Por tras do CRM existe uma tecnologia adequada
a0 tratamento e andlise de dados, interligando todos
os departamentos de uma organizagao para que o
negocio fique centra-lizado no cliente. Os objetivos
do CRM sio: reducao de custos, campanhas de
marketing mais efetivas e aumento da retencao
de clientes pela melhoria dos servigos (tempos
de resposta, gestao de reclamacodes, gestao de
entregas e ofertas diferenciadas e direcio-nadas).
A implementacao de um sistema CRM permite
que a organizacao reveja suas formas de interacao
com clientes, parceiros e fornecedores (marketing,

vendas e servicos).

CRM Analitico
Componente do CRM que permite a uma empresa
identificar e acompanhar clientes CMV. CMP e BZ

dentro da sua carteira de clientes e, a partir dessas
informacoes, determinar que estratégia seguir para
atender as diferentes necessidades de cada um deles.

CRM Colaborativo

Aplicagao da tecnologia da informagao para a
automacao e a integracio entre todos os pontos de
contato do cliente com a empresa, preparando-a para
interagir melhor com o cliente.

CRM Operacional

Aplicacio da tecnologia da informacao paratornar
mais eficiente o relacionamento entre os clientes e 2
empresa. O CRM operacional preveé a integracao de
todos os produtos tecnoldgicos para proporcionar o
melhor atendimento ao cliente,

(?Tl - Computer Telephony Integration

irtuais
Cupons Virt _ ‘
cionais veiculadog on-I;
Cupons promo line b

i i i ar
izacao exclusiva em lojas virtuais, a

util

Customizacao |
3 Itos, servicos
Adaptacao de prodt 05 e/oy _—

: 2 ge
blicitarias ao consumidor, em funcao do sey . ong
u

p - | Perfj o
ou de pedidos ou de sugestoes que ele tenp;, efetyay

| . ady

izacao chega a ser quase in.. .

O nivel de customizac 2 q 'nd'\"d‘ial,

Data Mining Mini
Fundamental em CRM, Data Mining é o Process,

de analise de informacoes de uma base de dados o

anci u anomalias sem prévy;
detectar tendéncias o y Previo COnhg.
cimento do significado dos dados.

Desintermediacao
Reducao do numero de intermediarios entre ,

idor final.
empre-sa e O consum

Dialogo _
Comunicacao interativa entre empresa o clients

para a coleta de informagodes para a alimentagéo de

sua base de dados. -
Diferenciacao de Clientes
Segunda etapa do IDIC, metodologiz parg

implementacgao de relagdes um-a-um.
Diferenciacao por Necessidades
Modo como os clientes sao diferenciados com base

no que necessitam da empresa.

e-business
Termo aplicado a negdcios resultantes do uso da

tecnologia digital e da Internet como principal mejo
de comunicacao e interacio.

e-commerce
Compra ou venda utilizando a Internet, comunica-

¢Oes digitais e aplicativos de tecnologia da informacio.

e-newsletter
Mensagem de e-mail enviada para um conjunto

de usudrios com o mesmo perfil, para divulgar
informacdes consideradas pertinentes.

Fidelidade do Cliente
Grauemqueocliente se predispde a permanecer com
a @mpresa e a resistir as ofertas da concorréncia.

Hubs
Mercados online, criados Para setores especificos, €11 1€
compradores e vendedores “entram” e fazem negoc

IDIC
Sigla para Identificar clientes, Diferenci
Interagir com eles e Customizar produtos e s

S\
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e uma metodologia dQSQF\Volyid
Aporp

Estratégia de segmentacao de marketing pel
e concentra em atender um Seg:] qual
ento

2 empresa S
mercado, quase com exclusividade

espeCfﬁCo dO
Marketing Um-a-Um
Modelo de marketing de relacionamento que s
e

paseia No conhecimento que a empresa tem de seus

clientes.
Marketing de Relacionamento

Estratégia que se baseia na construcao de relacio-
ramentos entre empresa, marca e/ou produto e clientes.
Funciona a partir de umsistema de comunicagao que prevé
interagbes com o publico-alvo, comvistaagerar informacao
sobre suas atitudes de consumo relativas ao produto
em questdo. As agoes de marketing de rela-cionamento

em ser medidas em termos de retorno do investimento

iido (ROI) nas respectivas campanhas.

envo

Operador de Telemarketing
Responsavel pelo atendimento das cham
center (Inbound) ou pela realizacao de
ampanhas de Outbound.

adas que

chegam a um call

chamadas, como em ¢
Outbound
Geracio de chamadas com

atualizar e/ou qualificar uma base d

servigos.

o objetivo de vender,
e dados ou prestar

Ponto-com (.com)

‘ Empresas sediadas na Internet,
F*'Sital sua principal plataforma de
Interacio com clientes efetivos € €M potencial.

Relagio de Aprendizagem

Belaﬁo entre uma empresa e U
Meio de retro alimentagao, regu’
Permite & empresa conhecer ma

m client€

se ‘
a .
i oge"™ Group para a 'mplementacwo d “Ppey
" a-u p com glisnies: e 'thr)t\ Dentq C
Hr‘n bound Ol\v(‘\ )”"”(lr” )
In - de chamad Vidlos ™ ey
Recep ao as geradas por (“'Ar“() S em Ui “Nte i
utada o un Naig A ra| MA A
f‘[‘lica exec pPor um call cente 1a hhhj le Perea Persen | 1CAG da Presa ases,
let® de Especificaca r. T a be ¢ Aizaq ABrand ’
‘ nt rfac® B fcacao EMprag e & e, > O atang '2agem
i L Ve iman
; eloqualocl sab enre Nte e
ecﬂnlsn“:, P q IEnte espeCiﬁ('\ ex at ehdo q > le A A ﬁrin\| © fazey Nege L
-- constitui u 4 €Xxata en P— lizae s, 800in
ue quen m aspecto impar Mente dor gy . PTESA 4 9. PAIs o ¢y -
0 ‘ ao p0| tante tf\mp( S I|r\r‘\,‘" ) Conhar enta
tomrza@ da e > € iNiciy, ‘ adag i 2 pantg q
M o Co 4 um Ny, ' 2 vy “uar s
NCorre ‘O Procage rer perdar
SNt 22550 o -
Lifetime value Re‘a(éo a 360.')‘\ e apr‘lf“ﬁlzarin
o do cliente par istem;
yalor futy” . Para a empresa, calcy S 35 de cangray
2 , -, .
m funga® da sua idade, bem como do Wado  Hea. QLS todys 330 da nform
€ i om ra seu Pel‘fﬂ =S50 as me > A5 Arezg d Acan qua
[enCIa| de cC pra. e ser 2SIMas i 5 93 arnprac, . =)
po Visto™ sot IFTMACGRS: aes 53 tenham
SO0 todog o ; “2 A5, o clienta ¢
: : > ANgiles rte pode
Marketing de Nicho SFA_ s
- a‘esF
orce A
utOMQnon

Inclui gestao de
de vendas e ve

das solucoes do CRM

'or<a de /erda

5a0 de ye
- /EN0as Zest
. Zestan

TJue

Contatos, Drevi

ndas e )
™ grupo. £ praticament
-Tiente parte

TI-T
ec i
T nologia da Informacao
€rmo que engloba todaa te "
. tecnoliceia utiliza
criar, armazenar, trocar e usar inf A
. ntormacaoc n
diversos formatos e e e
Televendas
Aplicacio de call center para real
com ; para realizar vencas e
pannamento de vendas por telefone. A televenca
pode ser ativa (outbound), onde os operadores <o call
cgnter telefonam para potenciais clientes. ou passiva
(inbound), onde os operadores aguardam as ligacces
dos clientes.

Valor do Cliente (Customer Valuation)

O valor de um cliente para uma empresa. que &

composto de dois elementos: Valor Real ou Vitahicio

e Valor Estrategico ou Potencial.
Valor Estrategico
Eoqueoclente pode o

ma estrategia

ferecer 1empresd, caso esi

g 2-10.
implemente U adequada para atende

Valor Real
O mesmo
value): valor
originério deu

o ou LTV (Iifetime

que Valor Vitalicl
e no lucro futuro

\iquido present

m cliente.



Sintese:

mO coméreio varejista caracteriza-se pela veng,

a consumld()

mA essénci

res finais.

a da administracdo varejist, ]
plancjznncnt(); ¢ a esséncia deste € a i“f"rmag%’
o conhecimento do mercado, (.lUC permite
administrador ou pmprictério BCTIT SCUS negicigg
@ Atendimento de qualidade tornou-se PONtO-chgy,
nas organizagoes; € 0 diferencial capaz de criy, e
r sua imagem na mente dos consumidoreg,

mante
@l Uma empresa precisa saber o que o client

pensa dela, 0 que espera €m relagao aos prodytog
ou servigos que estiver adquirindo, e quais s SUag
expectativas € necessidades.

B Lealdade é o aumento da confianca que o cliente
deposita na empresa, conquistada principalmente
com qualidade de atendimento.

Il No comércio varejista, qualidade de atendimentg

depende do envolvimento tanto de gerentes quanto
de vendedores.

WA grande missdo do RH das empresas ¢ fazer
com que os colaboradores trabalhem motivados.

M Para que uma pessoa trabalhe motivada, ela
precisa identificar-se com o que faz e ter ume
margejm de autonomia e de autoridade que lhe
permitam sentir-se ségura e competente N0
desempenho de suas funcoes.

W One-to-one marketing ¢ conhecer muito bem

os clientes, quase que um a um.

Relaci
.. : lacionamentos fortes se constroer O
ideias forteg,

P. jo dialogando constantemente com 0 "
odem
08 ganhar syg confianca e lealdade.

MAHHE’I‘ING & VEWpAs .
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Segredo de Vendas

Seus
me i 2

lhores clientes sio aqueles que se interessam pelo seu
¢ financeiros para adquiri-lo. Se

r " "
produto ou servico e tém recurso
doras, nao oferecaaq
amento similar,

vende 2 . .

r maquinas fotocopia uem nunca comprou

uma .z .

, Mmas a quem ja tem um equip e mostre que 0
Brain Tracy,

n Tracy International

d Selting Strategies,

livros de vendas

seu prod :
uto é superior.
presidente do Bria

e autor de Advance
entre outros



de desconto
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gficacia da Pro

Muito embora decisgeg sobre es
mark(‘ .

. AL tin

. ceiam da competéncia de 8 ma;
30 S€ vVendedq is espec.fmm‘nm

“Nte .

reg -
Cl SObra
Al que todos bre Promocseg

(onsequentemente com clienes, Conhec
ca

»€cr

m Os b
ehefi
Jealavancar vendas, sobrepor-ge 3 Concors ficios g
encj ‘
q, melhOrar ape ~Tramenty capaz

duto, marca ou : .
aum pro S€rvico e, ainda, ofgy
ecer beneffcios T EMrelc

promogao de vendas ¢ incentiyo 3 compra

uma
Marca, por exemplo. Mas
ficdcia Comprovada?

E .‘1p S ‘ . s ,D atican ente

como assegurar que promocdes funcionem sempre. Mas h4 param

. e_
tros que, se forem seguidos, permitem obter uma boa margem de
acerto. Alguns desses parametros sio: tornar a Promocgao conhecida

compreendida, motivadora e alcangdvel aos olhos do consumidor. Veja

de desconto

o que isso significa:

* Conhecida — N3io adianta fazer a melhor promogao do mundo |

se o plblico nao tomar conhecimento dela.
o seasregras para

' 3 i - prémio do mund
* Compreendida — Nao adianta oferecer o melhor p

participar da promocio forem complicadas.
plamente uma promo

* Motivadora — Nio adianta divulgar am o
. o suficiente para INHUENCEE -
r valiosa i

¢ao simples ‘g’\ 4

e facil de participar se a oferta nao fo

3 decisio de compra do cliente. |
‘ - e
ficar ou motivarse apro- F |

divulgar, simpli

10 N0 €
adeira”. Promogao N
(e

Jnces de ganhar

* Alcancavel — Nao adianta
MOco parecer “boa demais para S€’ vere 4 ch
m”ag"& O consumidor precisa Perceber e hfa; pt‘émio. _
€ sentir-se seguro de que, ganhando, eceber®

ek RE v



Promocao
de vendas

PROMOGA0  FAZER PROMOGAO IMPLICA em muito mais do que simplesy,,
® q

scontos, distribuir amostras gratis, sor

3
remarcar precos, dar de rtear

o (OMPOSTO PROMOCIONAL . .
— Propaganda s valiosos ete. Implica em lidar com um sistema COmMplay,

— Publicidade

— Promogao de vendas

— Marketing direto

outras ferramentas

denominado “composto promocional”, que prevé avaliacces Precisag
de tudo o que possa influenciar no resultado que se pretende obter
Por exemplo, ninguém pode dar 10% de desconto sobre o que quer
que seja sem avaliar o impacto que isso provocara. Esse descontg
reduz a margem de lucro em quanto? Ele promete incrementar 4
vendas em quanto? Ha quantidade suficiente do produto no estoque
para atender as expectativas de venda da pPromocao? Havends
necessidade, o fornecedor tem pronta entrega? — Estas sao algumas
das perguntas que determinario as acoes fundamentais ao sucesso
da promocgio. Fazer Promocao da trabalho, mas uma promocao

bem-feita também da excelentes resultados. Experimente!

-

7

Pndys

s, T

“

f‘

Aoh A
sy w7 sy o)



ym?
,rkctiﬂg

¢ bons produtos ou servigos e
S € es-

de varejo € mais do que
ay ( C—

ve

eCCr preg
¢l, o produto ou servico cheg
1c

os atraentes, para que, além

ge acesstV

20 piiblico™?
irresistivel. Marketing de varejo, tanto
31'3 gl’ﬂn
: i mplica em administrar eficiente-

lvo com um apelo de compr
a

des redes quanto para pequenos

ente UM complexo composto promocional

que, 3 curto prazo, se destina a incremen-

s vendas, € 2 médio e longo prazos, a
)

tar @
irabalhar 2 imagem do produto e/ou sua

marca no mercado. Trabalhar a imagem
b

Cfltéov pOde

Je uma marca,
itiva )a conquistada, quanto a introdugdo

significar tanto a consolidagio

pelo reforgo de uma imagem

pos
Je uma nova marca, a reversio de umaima-

gem negativa que de alguma forma sc tenha

agregado a marca e/ou produto
ocorréncias relacionadas

etc. Enfim,

todas as possiveis

Considerando que consumidores néo

comprarao sem que saibam 0 qu€ existe

para comprar € acreditem qué aquilo qu¢

sfazcr seus
tiva de
lhes

existe para comprar ird satl
Gnica alternad
nformar-
o de seus

desej '
€s€jos e anse10s, a
quem 1
) tem algo paravender €1
objeti Teti ]
Jetiva e subjetivamente 2 respeit

ro
Produtos. Pode até parecer que est
propaganda

41MoOS

fal
alando de propaganda, mas 2

oderosaie.t[amenta d
: O Mmari¢
rketj

colocaci
a¢ao n
_ O mere
: cadc
e ), (quand
B 0 de sc
e ’ SCU nas-
ressurreigao, quando d
;A0, wdo da s
si1a

1
b 'V )§ )

de varcjo, arketing

).
Para pl:
ara planepr suas estraté
market > estrategias de
eting, o varesist
g, O vareyista, grande ou
‘ ) 4N AW
pequeno, deve primeir:
: primeiramente
saber muito bemn o que vende

(ConheClmentO S()bfe 0 produsio) e

para quem vende (conhecmentc -J, hee

J NI

0 publico-alvo). Conhecer o procuto
significa saber quals 20 seus :r:f“;:
fortes e fracos para enaitec ‘

minimizar ou corrgir outros.
o publico-alvo significa sader © C-= esse
pUblico espera do produto e G& vOCE

-

(D

€y consequentemente‘ saper O Que

e

demonstrar e/ou Ihe sugenr.

Composto promocional

g apenas um recurso dentro do composto

promocional.

Composto promociom\ ¢ 0 MiX
de recursos ne
a0 publico sohre 05
yels emum
jetivo e

cessarios para

comunicar
jutos dispon
cimento; © ob
acreditar que tais

yeriores aos da
atisfazer seus

prot
estabele
persuad'\-!o a
produtos, alem de suj

concorrénoia, podem S
desejos © anselos.




Nao ha férmula ideal para a decisao dos
recursos a serem utilizados no composto
promocional, uma vez que a cficdcia de cada
um depende de fatores bastante variados.

Vejamos, a seguir, alguns recursos com
0s quais o varejista pode contar para montar
0 seu composto promocional, ou seja, para

promover suas vendas.

ey
‘ ‘ Se eu tivesse oito horas

para cortar uma arvore,
passaria seis afiando o
machado. § 9

Abraham LincoInJ

Propaganda

Entre os objetivos da propaganda promo-
cional, destacam-se:
* informar ao consumidor sobre produ-
tos e servicos oferecidos pela empresa e/
ou fazé-lo recordar-se deles;
* aumentar as vendas;
* divulgar promocées, liquidacées e/ou
novos produtos; '
* atrair novos clientes para a loja etc.
Todavia, 0 anunciado deve ser verda-
deiro. Se o cliente comparecer a loja em
resposta a uma propaganda e nio encon-
trar a oferta anunciada oy nao for bem
atendido, os objetivos nio $€rao cumpri-

dos; logo, a Teputacio da empresa sers
Prejudicada perante ¢ mercado, havendo

ai ] i

nda o riscq de o consumidor denuncij-
|
a por Propagands énganosa.

Quando se fala em recursos do Compog;,

0

promocional, nao custa lembrar que;

e O “composto” inclui: produto (ca.
racteristicas, qualidade, design, Marcq,
servicos, variedade etc.); preco (Prego de
tabela, descontos, concessoes, condicges
de crédito etc.); distribuicao (canais, Co-
bertura, localizacao, estoques, logistjc,
etc.) e comunicagao (propaganda, pro.
mocdo de vendas, venda pessoal, relacges
publicas, marketing direto).

* Propaganda cria “desejos”, ndo “pe.
cessidades”. Necessidades o consumidor ja
as tem e, segundo Maslow, dividem-se e
cinco grupos: fisioldgicas, de seguranca,
sociais, de estima e de autorrealizacao e

autossatisfacdo.

* Propaganda boa ndao vende. Umg
propaganda bem-feita informa, persuade
e lembra o consumidor de que o produto
existe. Quem vende mesmo é o vendedor.

Independente de todo o esforgo de venda
implementado por meio das ferramen-
tas de marketing, o vendedor continuard
tendo o mesmpo papel preponderante qu¢
Sempre teve em vendas, s6 perdendo ¢m
importincia para o comprador que, 9%
do dinheiro, tem o poder de decid :¢?

venda acontecera ou nio,

MARKETING & VENDAS .




g
- vendcdor as tarefas (e N
a0
c? car O mercado e contatar ] Dirctamente | )
. ) L¢ :‘ c . .
ﬂ‘t( ) . 3 . ]g'{(lr 3 - ]
0™ em p()tchml, ser o porta- E d blicas, a bl 4 a relaghes pi-
ent € ) , ] icidade vis;
ol . Cmpresa para 0] Chcntc, | Rﬂ lecer uma relac Visa estabe- !
(07 fiscal de v { e §40 sauddvel ent
itsf nota 11s¢d e venda, ! D 'Presa e o pibl e
m! ) 3 @ 82 ICo extern
¢ pediaf @ relacdo entre h 820 scus comprad e
nte” empresa no ‘E event dores habituais
, a S . ntuaig 2 g o
jient€ ¢ P % /fnnm ( 1S € potenciais.
1G5 end?, trazer para 4 : gﬂ duando se trata de trabalhar
: imagem, mais que de vender

m
—

cJient€ = |

i produto e/ou Servigo, " ,A
A 3 <SP il

suds preferencms de J.ana

pagameﬂtO, a 1magem

Ja empresd efe.

 publicidade

Diferente da propaganda, a publicidade

promove a empresa, 0 produto ou 0 SErvico

par em criar desejos ou levar
O foco da publici-

sem se preocu
o consumidor a compra.

dade é melhorar a imagem da empresa ou

manter uma boa imagem ja conquistada €

ajudar na comunicagdo com O puablico me-

diante aces que proporcionem bem-estar

a0s membros da comunidade em qu¢ a

empresa estiver inserida.

citarias 30 2 PO~
debatces
da

Exemplos de agoes publi
mogio de shows em pragas puablicas,
culturais, palestras educativas N area

S 1 . 4 \. Q
aude, campanhas anti drogas € outros vicios

Pl‘e]udxciais 3 saﬁde, como tabagism() ou

alcool; , .
oolismo, combate ao sedentarismo com 4

as de alon-

etc.

ofe '
rta de aulas regulares e gratult

gam6n s L. ,
10, 10ga ou outra atividade fisica

junto aos consumidores.

| arclagdo custo-beneficio da
publicidade € melhor que a
da pr

propaganda, uma vez que,

1. exatamente por nao conter

um apelo direto de compra e
ser noticiada como utilidade

piblica, ela desperta mais credibilidade

Promocao de Vendas -

Promogao de vendas € um conceito que

engloba uma série de recursos de curtopra-

20, especificamente planejados para estimu-

lar rapidamente compra de determinados

produtos e/ou Servigos pelos consumidores

prowr—cionando maior ati-

\ )
ou comercmntes,
s de distribuigao.

vidade € oficcia aos cand

y | np* e -~ ~a0 e 1 n C,‘,\'I-
Segundo Kotler, P! amocao e u N

. forrame t s g

junto diver n]’:c_udu de ferram sntas ae

yioria de curto prazos

imimnm), em sua nmi
. ais rapiad
yisando estimular @ compra man raj
e uym produto
lou €mm maior yolume €€ Tt t.yu,uL
e/c

por coins

¢oes devem VIS

L3

gmidores -

ifico
ar nao apenas

espec
As promo
s de curto P

um determin

raz0, como incrementar

meta .
ado pemodo, mas

yendas em
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Quando se fala em promos

r
de vendas, deve-sé pensa
corretamente. Siga 0 o0

PRODUTOS E/OU SERVICOS CORRETOS

Produtos e servigos corretos sao aqueles queé
ndo colocam a reputagdo da sua empresa €m
risco, faz seus vendedores s€ sentirem seguros
em oferecé-los aos clientes proporcignando sua
satisfacio. Nenhuma empresa sgbrewve a menos
que oferega produtos e/ou servigos corretos.

MiDIA CORRETA

A selecdo dos vefculos a serem usados em midia
impressa e eletrénica, assim como a consisténcia
das listas usadas em malas diretas, sao cruciais para
o sucesso de uma campanha promocional.

OFERTA CORRETA

A oferta é tudo em uma promocgao. Se ela nao
for realmente boa, esqueca o resto!

FORMATOS CORRETOS

Sua oferta pode chegar ao publico de muitas
formas. Mala direta é o meio preferido por ter
poucas limitagdes. Com ela pode-se fazer chegar
ao cliente uma simples carta ou um pacote com
adesivos, cupons, vale-brindes, etc.

ANALISES CORRETAS

Depois de tudo isso, vocé sé terd certeza de
ter feito tudo corretamente se implementar meios
corretos de analise do retorno da sya promocgao.

Quando pensar em Promogao, estabeleca

seu objetivo claramente; defina eXatamente o
segmento Qe .mercado que pretende atingir;
escreva objetivamente o ’

que O seu produto pode

diente e o q <
Ue voce estj d

ando a
em troca da syg preferéncia, e

BRI e o o

teiro:

também de longo prazo, como refo;
- - l'
parcerias com chientes, se for utilizada q
) . "
modo regular e sistemitico.
A promoc¢ao de vendas sempre «,
Cnfej
ta” o produto com clementos de
S(mh()‘
Y \Q I. M Se v ¢ s .
¢ desejos, como presentes, viagens, ¢
teios e outros, que despertam iNtereg
) Ss¢
do consumidor ¢ motivam-no a aderiy »
marca ou ao produto que lhe permitiyg
participar do jogo de satisfacdes fisicas
e/ou emocionais.

Para escolher a melhor ferramenta 5 o,

utilizada, o varejista deve considerar:

Bifain #ER PYIEINE AT O Ao = I
e 0O L3O Qe ik LU0 2 Que atug:

o 5% BT Y FVD 0 5D F
A amenca.

OBJETIVOS DA PROMOGAO
Os principais objetivos das promogdes d

vendas dirigidas aos consumidores finais s

IrQGLIZN U fiion

‘ BR VLA Tl ~ T
G venad o > Ly



. aproveitar oportunidades-

e corrigir desequilibrigs te;
npo"dl‘i()g

entre demanda e oferta de um prog
Ut

em determinadas areas;
e reforcar ou melhorar 4 ima
ge

m do
Produto.

Os principais objetivos dag Promocse
destinadas a distribuidores e varejistas sio- )

e Introduzir um novo Produto oy un;a
nova embalagem.

« Ampliar a distribuicao.

* Conseguir colocacao privilegiadq para
o produto no ponto de venda,

¢ Colocar publicidade do produto no
ponto de venda.

* Motivar os distribuidores a colaborar
ou a participar da promocado.

* Atacar a promocao do concorrente.

* Incentivar o varejista a promover o

produto.

Para conseguir um lugar na mente
do consumidor, as campanhas
promocionais sao mais efetivas que
0 uso de recursos isolados.

PROMOCAO DE VENDAS
& CONSUMIDORES

As promocgoes costumam surtir um efeito
Positivo imediato sobre as vendas, mas 4
longo Prazo a fidelidade a marca promovida
Pode ser prejudicada.

A necessidade de incrementar 0 gi

M produto, o langamento de novos Pf odu-

ro de

€8, 0 que provocars uma
er a A
Percepcao desfa-voravel quando o preco

do produto for remarcado,

Quando se introduz no mercado um
Produto a prego abaixo do normal, deve-se
enfatizar que se trata de “preco promo-
cional”, praticado temporariamente, que
serd aumentado ao fim da promocio. Esse
tipo de informagdo contribui para que os
consumidores nio percebam, tio negativa-

mente, o posterior aumento do preco.

Quando vamos as compras,

N
(&
|

(S e
-

sempre qUeremos
pouco; entretanto, tendemaos

N N Y
I

3 assodiar preco a qualidac
Se, pelos NOssos f'c?’e;'mci;}?s. 0
prego de um produto eszz\r;;?r
muito baixo, duvidaremos dd
sua qualidade. [ntdo € preciso
ruito cuidado pard |
lixa-los muito

ar

ll
(e

com pregos. B«
pard aumentar ¢ —

pode, contrariando a lbgica

-eduzi-las.

1S Vel das

econdMICa, !

e

e ——



: amidores per
Pesquisas revelam que consumid I

rOS
. . L CS lll‘/r
cebem com intensidades diferent

) ais
i . s SC a 1]](1
¢ perdas de igual magnitude, ou S€)&

: .sfavoravel
clientes respondem de modo desl:

a um aumento de prego do que de modo
favoravel a uma reducao.

Por exemplo, duas lojas oferecem d.dfr_
minado produto pelas mesmas condigocs
econdmicas, s6 se modificando © modo

como as informam ao publico:

Diante disso, varejistas Podery aq
m

- . I
nistrar suas promogoces de Mmodg 4 r

P l‘ar
cconomia € rcpaﬁ\“'d*ldﬁ a0 c()nsumid
0

. ]‘.
Quando o fabricante compra ¢, grar
m

d(;
qunnhdadc, por exemplo, po, Oby

il Cr
um prego reduzido, gerando €Congy,

la,
Também € possivel obter economi,
. n

prm_n()g()cs conjuntas, como nga vendy g
€

hamburgueres com sachés de cateh,,

por exemplo. Quando isso é feito, a5 em

-~

presas reduzem os custos de divu]gacaq
2 )

pois anunciam juntas.

PROMOCAO

PROMOCAO

Precos Remarcados!
DVD por US$ 200

+ US$ 50 no credizrio.

LCGISTICA
Logistica € uma area que abrange

inimeras atividades, dentre as quajs 5
encontram as gestoes de fornecedores

Os consumidores percebem mais

favoravelmente a oferta da loja A.

Por tras desse tipo de percepc¢ao en-

ontra-se a Teoria da Perspectiva, que

e muito significativa para o desenvolvi-
mento de promocdes de vendas.

PROMOCAO DE VENDAS
& ECONOMIA

Os consumidores estao cada vez majs

bem informados, mais sofisticados e em

busca das melhores oportunidades de

compra. Por isso, ¢ importante adotar um
enfoque promociona] quevise o aumento do

V &) O 3 3 :
alor percebidg Pelo consumidor emrelagio
a0 dinheiro que

cle ird pagtar Na compra de

determinadg produto

MADweo .

estoque, armazéns e sistema de
transporte, que sao administradas
conjuntamente.

Hoje em dia, logistica ocupa-se de
coordenar todo o sistema de distribuicio,
desde o primeiro fornecedor até o
momento em que o produto chega a casa
do cliente. A integracao de toda a rede
€ a cooperagao entre empresas facilitaa
obtencao de dois grandes objetivos da
logistica:

1) Oferecer um servico de qualidade
a0 cliente, entregando os produtos no
Prazo previsto.

2) Reduzir os custos gerados, desde
que os produtos sio entregues pelos
fornecedores até chegarem aos clien™
Entre os custos a serem reduzidos:
€hcontram-se os de armazenamento. %
administrativos e os de transporte.




PRoMOQAO DE VENDAS g
PLANEJAMENTO

para planejar promogées de vendag
Saem-

esa precisa ter objetivos clarog !
S, sclccmnar
as, dcsenvnlver um

ano de acao, colocd-lo em priticy € cont
ntro-

a8 ferramentas adequad
pl
[ar OS resultados. O plano deve egpenir:
I Sp— pecifiegy
g agOes, delerminaro momento exato p
g - ara
a sud reallzagaoy detalhar a Obtengﬁo d
&
recursos € estabelecer os mecanismos g
c
coordenagao € controle a serem utiliza dos
As promogoes podem apresentar efeitos
paralelos e importantes sobre as vendas
futuras; logo, devem ser planejadas e ad-

ministradas com muito critério.

Algumas ferramentas

/@ﬂ'g_rrl'ogéo de vendas

AMOSTRA GRATIS

Amostra gratis é a distribuicdo gratuita

de um produto para que 0s consumidores

0 provem.
Quando um produto € novo ou nio é da

marca lider do mercado, é muito impor-tante
permitir que o consumidor o prove para que, a0
conhecé-lo, possa decidir-se pela compra-

As amostras sdo mais efetivas do que ou-

tras técnicas promocionais pard comunicar

todas ag caracteristicas de um produto,

. 1a
¢omo um novo sabor, por exemplo; todavia,

© Preciso fornecer quantidade suficiente
a L -

Para que a apreciagdo seja efet1va.

i 3 s S Cr
Distribuir amostras gratis, oferec

de T . 4~
gustagao ou proporcionar servigos gra

MARKETING

S de mostrar que

S€ arriscg 4
Nao g

Ostar, |

) A ].ntrotanto, a0 prova-lo, el
'( a ’ . ) () e I
| " a qualidage st
CIT0 com g cory
Com seg

Const
antes de gastar

ra €, €ntac
), O A
Uranga, l , 0 fara

CUPONS DE bEsconTo

Os cu
ons de desc
pons de descontg podem ser utili-
zados para;
. ' ;
Incentivar a prova de um produto

* Converter provadores em compra-
dores habituais.

* Obter os mesmos beneficios da amos-
tra gratis de modo mais econémico.

*'Levar os consumidores a comprar em
maior quantidade.

» Evitar que os consumidores migrem
para a concorréncia.

e [ncrementar a venda no varejo.

Cupons de desconto podem ser distri-
buidos pelo correio, na prépria embalagem
do produto, mediante inser¢io em revistas
a ou

e jornais, porta—a—port
diretamente nos pontos
de venda. Eles pet-
mitem que o produto
permancga no prego

atual, evitando que€

ocorra pe¢
tiva do produ
dos consumidores.

reepgdo negas

to por parte

& VENDAS °




o) logicamcntc

Soma
dos Precos dog produ-

tos, separadamente.
A distribyjes '

Stribui¢gg Conjunta (e Varios pro-

dutos Presume me

Nores Custos unitirios
de transporte

» Manipulacgg ¢ colocagio
N0 varejista.

Mediante a oferta conjunta de produtos em
um mesmgo pacote, uma €mpresa consegue
vender doig produtos a um consumidor, que,
S€m a promogio, Compraria apenas um.

Se descobrirmos vinculos entre produtos
que compartilham os mesmos clientes e as
mesmas ocasides de uso, podemos dizer que
eles sio complementares. Tais produtos,
mesmo sendo de fabricantes distintos, sdo
fortes candidatos a um acordo de cooperagao
entre as empresas para o desenvolvimento
de ofertas conjugadas, que incrementario o

seu giro e trarao economia ag consumidor.

PRESENTES

Os presentes sio recursos promocio-
nais Uteis para incrementar o valor de um
produto. Essa técnica, se bem utilizada,
pode incrementar ag vendas, gerar im-
portantes rendimentos e produzir retor-
nos significativog 3 imagem da marca e do
ponto de venda. Todavia, ge mal utilizada,
pode diminyjr 54 vendas, espe
S€ 0s bPresenteg compe
produtos 3 venda,

cialmente
tirem com outros

Oferecer um presente ao consumiqg, ¢
Uma gentileza muito apreciada por todog
)

mas ¢é preciso ser Criterioso na €5Colh,

do que dar.
Por exemplo, se uma clinica meédicg qui-

ser oferecer um presente a scus paCiCntes,
nio seria conveniente dar-lhes caixas (|,
fosforo. Ja ao fabricante de cigarrog esse
presente seria bem conveniente
Presentes podem incrementar o ysq do
produto se tiverem relacdo direta com sey
consumo, como no caso de livros de receitag

oferecidos por empresas do setor alimenti.

cio, por exemplo.

PROGRAMAS DE FIDELIDADE
Promocoes sdo uma ferramenta ttil parao
estabelecimento de relages de longo prazo
com os consumidores e para criar vinculog
emocionais, mas fazer a promocio certa,
na hora certa, para o publico certo e de
modo personalizado, para que o cliente seja
realmente conquistado e se mantenha fiel,
requer muito mais do que boas intengoes.
Consumidores tém necessidade de per-
tencer, de sentir-se integrados em um gru-
PO, ém uma organizacio, parte integrante
de um coletivo oy de um clube. Programas
de fidelidade Podem cumprir esse objetivo,
Umavez que permitem ao cliente sentir-se
parte de um ETUPO0 — grupo de clientes
€speciais de uma instituigio financeira, por
exemplo — e ser tratadg como individuo —
receber ofertas sob medida para o porte de

S€us recursos e hébitos de consumo.

NARKE‘I’IHG & VENDAS .



Ccrtifi(:;u
dos, cart()cs,
boletjy,
informa-
thos’ re-

Outros ye.
fculos que facam o cliente

sentir-se incluido atendem muito bem a0s
objetivos de programas de fidelizagéo de
clientes, desde que tenham por bage dados
compativeis com o perfil do consumidor

e/ou grupo de consumidores agg quais

forem destinados.

[Cv & £ o infeio dos anos 1990,
| 75% dos consumidores ndo
| conflava nas promocoes, pois
| sentiam-se enganados; hoje
| essa porcentagem encontra-se
na faixa de 20%. , ,

MARKETING DIRETO

Uma importante ferramenta de promo-
¢ao de vendas é o marketing direto, que
permite ao lojista adotar uma postura mais
dindmica ante a necessidade de conquistar
¢ manter clientes.

Quando se fala em marketing direto, logo
¢ pensa em mala direta ou em vendas pelo
€0rreio ou, mais recentemente, pela Inter-
1€t Na verdade, essa confusdo acontece
POrque antes marketing direto era apenas
M conceitg de vendas diretas, e hoje 2

. . " ma-
Mesmg terminologia se refere 2 infor

;lis )\ Q I \.
o I CTSuasivag, Umavez que
aliza, |
adag (cust()mizada%)
Muitog lojist

doreg o

840 perso-

a8 acred;
48 acreditam que consumi-

Ntrarg ]
40 na gyg lnja motivadog por

OU porque eles tém

PTecos e hoag pro-
anto, issg

Produtos, bops
Mocgoes; Cntret

86 funciong e
o m
condigpe

S €speciais, que envolvem bog
0, variedade e qualidade de pro-
u servigos, instalaches adequadas
20 piblico-alvo, boas ofertas e variedade de
condigoes de bagamento, entre outras. Hj

lojistas, Porém, que preferem adotar uma

localizagﬁ
dutos e/

atitude mais agressiva para conquistar e
manter seus clientes, indo atras de infor-
magoes que lhes permitam falar de modo
quase personalizado com cada um deles,
influenciando mais diretamente em suas
decisdes de compra e mais efetivamente
nos resultados da sua loja.

A esséncia do marketing direto € a
comunicagdo dirigida especificamente
a quem tem necessidade e condigoes
de adquirir determinados produtos. Ou
seja: s0 se gasta dinheiro com cliente que
precisa e pode comprar o.que se tc‘::n par:
vender. E a base disso éa mformaga.o, qu
permite comunicagoes perso‘naillzzdixi

idores, cumprindo duas
com 0s consumi T essons

Aegs ¢ :
importantes fungoes: conqu

. y to com
ativar relactonamen

»r ou ativar r
e manter

pessoas ja conquistadas.

= mucTinE & VENDAS °



MALA DIRETA
Para quem enviar?

% - o tes
Nao se preocupe, nao é dificil encontrar excelen

mailing lists para alugar. Mas antes de tomar uma
decisao, informe-se sobre 0s pontos a seguir

» Origem dos dados: Como os dados foram obtidos?

« Consisténcia da informagao: Trata-s€ de dados
exatos ou presumidos? s

» Atualizagao: Quando foi feita a ultima atualizagao*

* Operacionalizagao: Como a lista & atualizada?

+ Detalhamento: A lista contém nomes completos
e cargos das pessoas?

- Acompanhamento: A empresa fornece apenas
etiquetas de enderegamento ou, de modo ideal,
disponibiliza tambeém listagem dos numeros de
telefone para acompanhamento do telemarketing?

« Referéncias: Quem ja alugou esta lista e repetiu
o aluguel? (Faga questao de conversar pessoalmente
com dois ou trés clientes nessa situagéo.)

« Exclusividade: A quantos clientes a empresa
disponibiliza a mesma lista a0 mesmo tempo?

« Eficiéncia: A empresa propde algum
mecanismo para assegurar a eficiéncia da lista
que esta alugando, como desconto ou isengédo
de pagamento vinculado & quantidade de
correspondéncias devolvidas?

E importante que vocé se sinta seguro ao
alugar uma lista; afinal, se a lista for inconsistente,

0 prejuizo vai muito além do valor pago pelo seu
aluguel, envolvendo custos com criagdo e produgdo
do material impresso, manuseio, postagem...

,
EEr-- Drayton Bird, marke‘[ingﬁ

direto € qualquer atividade
promocional que crie e explore
um relacionamento direto
entre vocé e o sey cliente ou
comprador como individuos. Y y

'ncao e ativaca
Para a manutenea 4 $20 de pq_

, ) as ferramentas :
lacionamentos, S Majg

. - ~ostumam ser malas dires.
utilizadas costuris ‘ dqu&s,

catdlogos, telemarketing ativo, Carty,

G s »ntos reservados :
sequenciais, cve €, Majq

rcccntcmcntc, as newsletters.

Todo o esforgo do marketing diretq tem
um objetivo primordial: isolar C“Cntcs
como individuos, com 0s quais se Possg
construir um relacionamento prolongag,
e de mutuo beneficio.

Isolar alguém como individuo significa
descobrir em que ele é diferente de oy,
tros individuos. Vender para alguém que
se conhece como individuo significa ter
apelos mais convincentes.

Somente o marketing direto permite
que se atinja perfeitamente o nicho dese-
jado, segundo critérios de segmentacio
geogrificos, demograficos, psicogrificos e
até mesmo de comportamentos de compra
passados. E somente retornos de campa-
nhas de marketing direto sfo perfeitamente

mensuraveis € previsiveis.

Procuram-se pessoas para
relacionamentos sérios

Alguns meios de obter nomes de pessods
com vista a relacionamentos sérios, duradouros
€ compensadores para ambas as partes sdo
andncios com cupons-resposta; certificados d¢
garantia retornaveis: captacao de nomes em
feiras, eventos, lojas, concursos e promogoes

mMalas-diretas com ferramentas de respostz €¢



Pegqgisas revelam que 4 Maiop
consumidores INsatisfeitog Nunca 2 dog
reclamar, mas Com_e”ta sey descont)
tamento COM amigos, A INsatjsf o
de um cliente chega 3 ser COmUn'agaO
a cerca de dez  pessoge que pOlcada
vez, reproduzem o efe; ' PO sug
da comunicacao. Lame

to Multiplicado,
3 Mavelmente o

mesmo NAo acontece quandg '

esta satisfeito. ..

O cliente

Atitudes provaveis de ¢
insatisfeitos:

—Agirjunto aoutros potenciais co

A Mpradores,
contando-lhes a experiéncia negativa,

— Queixar-se junto ao vendedor
ou fabricante, com o intuito de obter
reparagao total ou parcial do que provocoy
o descontentamento.

— Redamagao junto a 4rgios publicos oy
judiciais.

Iientes

Satisfacdo & Fidelidade

Um cliente estd satisfeito quando o
rendimento real de um bem ou Servico
adquirido € compativel com as suas
EXpectativas ou as supera. Quando isso
dcontece, o consumidor consolida ou
Melhora sua atitude em relacdo ao produto
OU servico em questio, reforcando sua

adequad()g 'J CU Drog

de Qualidace
Volva pray,

o em Niveis
— Deser

Promogse

€mtroca dog artigos de que necessit
Quem nos trata com "
ganha nossa conf ' ge
de oferecer p . , podes

ONS servicos ¢ poder
cobrar mais e

ainda assim, manter o
consumidores satisfeitos.

Vocé ests Proporcionando bons SEerVicos
a seus clientes quando:

— todos na sua empresa entendem e
aceitam que o cliente € o mais Importante;

— a motivagdo da sua equipe é mantida
COM remuneragao e incentivos adequados;

— seus vendedores e pessoal de atendi-
mento ao cliente tém formagao compativel
com o tipo de publico que irdo atgnder‘. |

—todos procuram oferecer ao cliente mais
do que ele espera receber;

_ o vendedor enxerga a conveniéncia de
um produto sob o ponto de vista do diente

e ndo do seu; - N
a qualidade de seus ServIsos é consta

temente avaliada;

Preferéncia e sentindo-se mais confiante e
Predisposto a repetir a compra.

FIdelize seus Clientes

' 2 os, até
i€ expectativas corretas, sem dores sio escutad

_ seus consumi
- . , mesmo 05 9 s,
Vi COmuque_Se de modo continuado € _ cada cliente se sente unic
€rd

adeiro com o cliente.



Sintese:

% | Markcting de varejo é mais do que desenv()l\,er
% bons produtos ou scrvigos e CStal?Clccer Precog
| atracntes, para que, além de acessivel, q Prodyg,,
Ou servigo chegue ao publico-alvo com um, apely
de compra irresistivel. .
E1 Nio ha f6rmula ideal para a decisdo dos recurgqg
a serem utilizados no composto promociona], Umg
vez que a eficicia de cada recurso depende de
fatores bastante variados.
o A propaganda é muito til as prorr-log(”)es, Mag
| o que for anunciado deve ser ve.rdadelro para njg
/ e { haver prejuizo financeiro ou de imagem.
| Publicidade promove a empresa, o produto gy
O Servigo sem se preocupar em criar desejos oy
persuadir o consumidor a compra. Sey foco ¢ 5
imagem da empresa.
Promogio de vendas ¢ um conceito que engloba
uma série de recursos de curto prazo, especifi-
camente planejados para estimular rapidamente
a compra de determinados produtos e/ou servigos
pelos consumidores oy comerciantes, propor-
cionando maior atividade € eficdcia aos canais de
distribuico,

[+ Algumas ferramentag da promoc¢ao de vendas:
~ Amostras gratig
~ Cupons de desconto
- Ofertag conjugadas
~ Presenteg

= Programas de fidelidade
~ Marketing direto
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uest3 '
Q tao de Vida oy Morte

O objetivo de toda empresa ¢ 5, q
en

ade s¢
seus Produtos. g p
ganiz

sio encaminhados os esforcog
GCos de uma or ara esse objetivo que

aca
Gao e 3 Servico d

meios de que ela dispée. Qy © qual ficam tod
- OSs 05

cesso d
ev s
enda poe 3 perder os esforcos I

ma est i

Futura administrativa iImpec
’ Nota de ‘
a empresa Nao tem razao de existir. Vaj dai

seus produtos tém um padrio de qualidade avel e

Z: se i
M vender aquilo que produz

a importancia vj
' a vi
empresa, sefa ela grande ou pequena tal de vendas para toda ‘

Nao e por acaso que quando o setor comercial de uma o
.

. ' ganizacao comeca
ter um desempenho insatisfatério, ! .

lo i g
g0 se diz que ela est4 perdendo o folego™!

E se as vendas nao melhorarem, sabe o que acontecera? O “félego” se acabara e

a empresa “morrera”.

Todo vendedor precisa ter plena consciéncia da sua importincia, nio para a empresa
em que trabalha, mas para o mundo em que vive.
Tudo no mundo é comércio, é negdcio. Nenhuma nova tecnologia seria desenvolvi-

da se ndo pudesse ser comercializada;

nenhum medicamento novo seria

desenvolvido altruisticamente sem
que houvesse alguém para compra-lo;
nenhuma pesquisa na area de alimentos

seria desenvolvida sem que houvesseé

interesse comercial em seus resul-

tados... Entretanto, seria impossivel | TS

gy e N WS
AR R IS R
| 1y e T TG AR

Pensar nessa atividade crucial para
© Mundo sem organiza-la em etapas

distintas. E disso que comegaremos &

Uratar das etapas da venda.

P



@ ACOES PRELIMINARES
—Preparacao do vendedor

— Conhecimento sobre o produto
— Conhecimento sobre o mercado

e PROSPECQAO DE CLIENTES
— Obtendo recomendagoes
— Encontrando novos clientes

As Etapas

da vend;

E DIGA, nao é uma via de mao tnicy A
~aA \'.Tlfh

VENDA, E BOM QUES

nda é uma atividade em que comprag

0Oy
i\ \
Mr_j a

ha quem pense que ve

\dedores se encontram de lados opostos, estes ultimos tentand,
venae ki .

os primeiros, mas a realidade é outra: todog

obter vantagens sobre

tém de obter vantagens com uma transacao comercial.

Uma venda, qualquer que seja, tem de ser um negocio bom pyry

todos os envolvidos no processo. Vocé quer lucro, o cliente que,
lucro, a sua empresa quer lucro. Portanto vocé, vendedor ¢
um gerador de lucros. Isso, por si sO, justifica nossas reiteradas
recomendacdes para que vocé se torne um profissional cada vez
mais qualificado.

Fazer o cliente ganhar dinheiro faz de vocé um campeao de vendas,

Vocé ja pensou nisso?

MADLY ...
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Como em tudo na vida, as preliming
ares

30 fundamentais. Emvendas, isso se ref
< O x Crc

. preparagéo do vendedor

distintas do pr S
processo, que sio:

. prospecgao de clientes

. abordagem inicial

A “abordagem inicial” conduz a “entre-
vista” dando inicio a venda, efetivamente.

Na entrevista, comprador e vendedor se
encontram e este pode fazer a “apresenta-
géO” do seu produto a fim de vendé-lo. Isso
pode ocorrer de modo formal ou informal,
dependendo da drea de atuagao do vendedor
¢, também, da oportunidade.

Vendedores de lojas, por exemplo, que

tém contato direto com o consumidor,
costumam fazer apresentagoes informais.
Quando o cliente entra procurando de-
terminado produto ou s6 para “dar uma
olhadinha”, o vendedor “apresenta” 0 que 0

cliente estiver procurando € busca despertar

nele o interesse por outros produtos. A apre-

sentacdo formal, por sua vez, parte da ini
para, identifica

cia-

tiva do vendedor, que s€ pre

o cliente em potencial € faz a abordagem
inicial, geralmente por telefone.

Por telefone, o vendedor pode ag
cdo de seu

a apre—

endar

Uma visita para a apresenta
Produto ou pode até mesmo fazer
S - 2

entagio. Nesse caso, entramos na arcd da

televenda, modalidade bastante utilizada

Para a venda de servigos. Empresas de

telefonia,
onma, institus
y Istituigoes fi i
s financet
5 ras e grande
€

impre
nprensa trabalh

am bastante cor ;
! ¢ gge
de vend com esse tipo

a ()f O e
ment 3 Ll(.(,(,ﬂ(l() sSeus SC]ViCOS diueta
Cntca se S Us ’r' q Jqq\ S
S b S,

preferencialmente

vamos ross r S S =
()\ 3 i
p 08¢ (,gl“ Com as Ctapa que an
(& C € a |
t Ced ma aI)rCS ‘ntag 0.

Preparacio do vendedor

A teoria é simples, mas nem todas as pes-
soas conhecem todas as necessidades que
tém, assim como nem todo vendedor conhe-
ce tio bem o seu produto para saber que tipo
de necessidade, objetiva ou subjetiva, ele €
capaz de satisfazer. Al entra a preparagao

do vendedor, que tem de conhecer t
de quanto o mercado em

anto O

produto que ven
que atua para poder lidar com 0s aspectos

sutis da venda.

- ——

J—

k& O cliente nio compra
caracteristicas, mas 03

ficios que poderm Se

bene
meio delas.9 9

obtidos por

K//’/

- s wrBSAS



ij ‘-’M] e e s p T -3
sill exXempid

il el og
NS

BAadE &R -t bR E 'S

: srcado
Nenhuma pesquisa de mercad

detectou que as pesseas
estivessem necessitadas de

] . m
pedacinhos de papel amarelo co
uma das extremidades levemente

aderente, mesmo porque ninguém
sabia que tinha essa necessidade.
Entretanto, bastou o Post-it chegar
ao mercado para vender como
pastel em feira. Sabe por qué?
Porque a necessidade de fazer
anotacdes em documentos sem
danificd-los e de deixar lembretes
para outras pessoas e para nos
mesmos sempre existiu. O Post-it
satisfaz essas necessidades.
Por isso, vende!

O bom vendedor nao sai oferecendo seus
produtos indiscriminadamente. Antes,
encontra quem necessite deles para, entao,
vendé-los. E caso tenha de vender algo
aparentemente supérfluo, de que ninguém
necessite, ele terd de encontrar uma
necessidade da qual o cliente ainda nio se
tenha dado conta, como no caso do Post-it.
Isso s6 é possivel quando o vendedor est4

bem preparado.

Conhecimento

_sobre o produto

A preparacio tem de acontecer em virias
ir
areas, a comecar pelo produto, Ja vimos
que linguagem crig realidade, devend ser

usada para agregar valor a ym Prody
- - « » ~ 0
servigo, idéia ou talento. Entag

) ’ Qllant(;
mais informagao pudermos obter Sobre
que estivermos vendendo, mais faci]m(‘n 0
p()dcrcm()s falar S()brC 0 Nosso pf()dllt() e .
fatizando seus pontos fortes e mirximi-,‘;;n;
os fracos, indo ao encontro das ncccsgidadeﬂ
e expectativas do cliente. ;
Sem conhecer o produto que vende v,
vendedor fica de maos atadas. Assim Comy,
ninguém compra aquilo que nio Conhee
ninguém, também, vende sem conhecer Que
estd vendendo. E se vender, € pura sorte,
Presenciel, certa ocasiao, a conversy en-
tre uma artista pldstica € um arquiteto, Ela
referiu-se a uma loja onde costumaya com-
prar material de desenho e ele argumento,
que os pregos de outra loja eram muito maj
em conta. Entdo, ela disse: “Conheco ess;

loja, os pregos sdo realmente baixos, mas
me irrito toda vez que vou 14, pois os vende-
dores mal sabem encontrar nas prateleiras
os artigos que procuro... Na outra, porém,
mesmo tendo pregos um pouco mais al-

tos, os vendedores sabem

especificagoes técnicas
de praticamente tudo
0 que existe na loja e
isso faz toda a diferenca,
considerando que, as

VE€zes, nem mesmo eu

se1 de que, exata-
mente, vou preci-
Sar para finalizar

um projeto.”
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No quadro ao lado encontram-g 1
S algy-

stoe .
mas das que toes a serem levantadyg
C
S parg

cada tipo de produto. E o minimg que
> Voeé

recisa saber para vender beneficiog 4
5 ® d Scus

clientes- Ir fundo nessas questoes s dep
s dcpen-

de do seu interesse.

E importante conhecer
as caracteristicas dos
produtos, Mas Nao se deve
hombardear o cliente com
elas, sem discernimento,
apenas para mostrar que
sabe. Informacdes sao
como “cartas na manga’,
que vocé vai tirando de
scordo com a necessidade:
a informacao certa, no
momento certo, para a
pessoa certa. Se O cliente
estiver comprando um
microcomputador para
trabalhar com texto, qual
a vantagem de falar que O
processador da maguina
fol projetado para Imagern-
tridimensionais? Saber que€
estard levando um beneficio
de que nao necessita, além
de parecer desperdicio, fara
oM que o produto parecad
caro ao cliente.

P .
€rguntas basicas para

aprOfundar 0 .
conhecimen

o s
O que é o produto?
— Objetivamente

— Subjetivamente

* Qual é o seu valor?
— Objetivamente

— Subjetivamente

e O que existe por tras desse produto?

— Quem é o fabricante € onde estd instalado?

presa conhecida no mercado ou

_ Trata-se de em
agora’

estd ingressando nele

— Qualéa reputagdo desse fabricante no mercado?

e Como e de que material ele € feito?

a durabilidade?

e Qual € su
caracteristicas fisicas! Cor,

o Quais 530 SUas .
peso; medida, resistencid: -

a disponibilidade para o cliente

e Qualé |
2 rega, entregd programada, lista

(pronta ent
de espera etc.)!

ur © WIRDAS *
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RES
POR QUE TANTOS VENDEDO
IGNORAM ESSA EASE?
dos. Fic

a venda

am tao

| . Porque sao precipita

rum
ansiosos para realiza

om
n perder tempo ¢

que nao quet el

preparacoes.

os
desconhecem 05 meios pel

2. Porque

oes
quais podem obter informag
sobre o mercado e 0s clientes.

Porque ha problemas de comuni-

cagao entre as areas

comercial daempresa, dificultando 0
fluxo de informagdes precisas sobre
o produto a ser vendido.

4. Porque algumas empresas lidam
com a necessidade de preparagdo de

modo pouco enfatico e amaioria dos

o

técnica e

vendedores em treinamento nao se
convence da importancia dessa etapa

fundamental a venda.

&y

Porque, definitivamente, acham que
essa histéria de preparacao é puro
blablabla.

HARKE'I“G R Wesn o _

POR QUE ESSA FASE E TAO
IMPORTANTE?
| . Porque evita que se com

etam err

7. Porque ajuda a qualifica, &

‘lnnt
descobrir se ele poderj e
ar
5

produto Y
_ Porque nessa fase se descob
q re Que d;lj
$A0 Necessarios para argumen. o
o
eficiéncia, a fim de despertar o i
reSSe

e o desejo de compra no cliente

£, Porque o cliente apreciarj se dura
) nte

a entrevista, o vendedor soybey g
ar

todas as informagdes que ele soic;,
ar

ou a maioria delas.

%. Porque o vendedor bem preparaq,
nunca sera pego de “calcas curtas™ gle
se sentira confiante mesmo que tenhy
de argumentar sobre o seu produtg

diante do concorrente, diferente

daquele que decorou o discurso.

i
L. Porque, quanto mais o vendedor

souber, mais vantagem tera sobre 2

concorréncia.

O vendedor que conhece a

fundo o produto que vende,

uma vez convencido dos
beneficios que este pode

Proporcionar, se converte

€m seu primeiro cliente.

I




Conhecimento
sobre © mercado

valor i
para agregar Or a si mesmo, comg

rofiSSiona] de um segmento altamente
corﬂPetitiVO e nao menos compensador, o
endedor deve ampliar as informacgées sobre
oprod‘lto com aquelas sobre o mercado em
este estiver inserido.

que
Questionado sobre como
estava o0 mercado de
relogios, o presidente da
Rolex respondeu: “Nao
seil Meus concorrentes
encontram-se no mercado
de joias, ndo de relogios.
Quem paga por um Rolex
ndo esta interessado apenas
em ver as horas, mas em
exibir uma joia." Esse
homem conhecia bem o seu
produto e o seu mercado!

O QUE E PRECISO SABER?

* Qual é 0 seu mercado.

* Quem sio seus concorrentes.

* Como seu produto se posiciona nesse
mercado.

* Quais as vantagens ou desvantagens do
seu produto em relagao a0 cONCOLT ente.

* Como tem se desenvolvido 0 segmento
de mercado especifico do seu produto €

quais as perspectivas de crescimento.

MARKETI

N3o venda produtos

Con

prOd:;\Strzl-Js:ezm vender os beneficios que seus

o5 pesa ‘IQOS proporcionam, pois é isso o que

did, & a.mente compram. Ninguém compra o
» @ especificagbes técnicas de um produto, mas

as Vantagens .
pessoais que pode .
Meio dele. podem ser obtidas por

Vocé ests lendo um livro sobre venda nao apenas
T’?rque gosta de ler e eles proporcionam material de
eitura, fungéo dbvia de uma publicago. Certamente, ao
comprar o livro, vocé esta considerando um beneficio:
aumentar suas vendas e ganhar mais dinheiro.

SEja.mos mais Gbvios: a dona de casa que compra
um liquidificador ndo esta levando para casa apenas
um ¢copo grande com uma hélice no fundo, acoplado
a um motor que faz mover esta hélice, triturando e
misturando alimentos no interior do copo. Ela compra
facilidades, entre as quais a de preparar vitaminas para
seus filnos. Da mesma forma, as pessoas néo compram
camaras fotograficas digitais, mas a rapidez de gravar
momentos importantes e poder se lembrar deles antes
mesmo de sentir saudade. E ndo compram /aptops,
mas a liberdade para trabalhar onde quiserem. Nem
compram carros equipados com airbag e freios ABS,
mas sim, seguranca...
Isso no significa que o produto em si deva ser des-
prezado em favor de seus beneficios mais importantes,
mas que estes devem ser prontamente identificados.
Como? Respondendo as perguntas:
. Qual é a diferenga entre as caracteristicas do meu
produto € 0S Seus beneficios?
» Que emogao 0 meu produto desperta nas pessoas?
» Que tipo de problema ele & capaz de solucionar?
« Por que alguem se interessaria em compra-lo?

+ Que vantagem pessoal 0 cliente podera obter com-

prando 0 meu produto?

NG & VENDAS



Prospeccao de clientes

Prospeccao é a ctapa da venda em que
o vendedor identifica e qualifica clientes
em potencial para que, ao entrevista-los,
possa obter informacdes que lhe permi-
tam fazer apresentacoes personalizadas
e, consequentemente, fechar vendas. Isso
representa um trabalho intenso de estudo
do mercado e dos clientes que possam ter
interesse e necessidade inicial do produto
a ser vendido.
E mais produtivo analisar intensa-
mente as caracteristicas dos clientes a
serem contatados do que dirigir o esforgo
de venda sobre um grande nimero de
clientes sem qualificagdo. Isso, além de
desmoti-vador, pode representar o fracas-
so de um excelente produto no mercado.
Cada abordagem frustrada tem um alto
custo tanto para o vendedor quanto para
a empresa e para o préoprio cliente; afinal,
ninguém tem tempo a perder, logo, nao se
deve perder tempo com clientes que nao

necessitem do produto.

Se voce fosse dono de uma
etrolifera, perfuraria

D
-3

§®)

D

(V2]

a8

L 75

POGOS a esmo, esperando
encontrar petroleo em algum
deles ou providenciaria
um estudo completo das
Caracteristicas do solo para
decidir-se onde perfurar?

A prospecgio de clictn.tcs. depende Mujt
da criatividade € da iniclativa do vendedo,
Pode limitar-se¢ a carteira de clienteg com
a qual ele vem trabalhando durante anos

ou ser feita a partit de buscas em fontes

variadas, dc acordo oM 0O que se iy,
para vendcr, da indicagao de clientes
amigos, ¢ até mesmo do levantamentq ¢,
arquivo de clientes inativos da eMpresy
A busca em fontes variadas é uma .
op¢éio, pois a partir do momento em que
uma prospecgdo bem feita se junta a yp,
vendedor bem preparado € proporciona q
realizacdo de bons negd6cios, sua carteira

de clientes aumenta.

A Dell Computers € uma empresa que vende
anualmente mais de 20 milhoes de dolares.
Michael Dell, seu fundador, aos 16 anos de
idade foi vender assinaturas do jornal The
Houston Post: era s6 pegar a lista de conte-
tos fornecida pelo jornal e telefonar para cada
um deles, oferecendo a assinatura. Mas ele
percebeu que fazendo isso ndo obteria bons
resultados. Entao, observou o mercado e des-
cobriu que recém-casados e recém-chegados
a cidade compravam mais assinaturas do que
outras pessoas. Ai, foi sé encontrar um meio
de saber quem estava se casando e quem €s-
tava chegando ¢ cidade e oferecer assinaturas
apenas para esse piiblico. Sua iniciativa fol @
bem-sucedida que, durante aquelas ferias de
verao, ele ganhou 18 mil délares de comissd®

pelas vendas e comprou seu primeiro A%

MARKETING & VERDAS .



METAS. COMO? PRESTE ATENCI\O.SUAS

& Acorde 50 minutos mais cedo. .

» Reduzd em 20 minutos o horario de almo

, permanega na empresa por mais 50 minutoio‘ .
o fim do expediente. apos

GA

coM ESSAS MEDIDAS, VOCE GANHA-

. Duas horas por dia. -

. Dez horas por semana, considerando
comercial, de cinco dias. a semana

« 520 horas por ano!

-
T e

A V
~pr VOCER €
poora voce e o cliente!

Pense sobre seus habitos de consumo e
escolha um produto do qual vocé nao abre
mao, considerando inclusive sua preferéncia
por determinai:{a marca. Entdo, responda:

« Por que VOCé compra esse produto?

e Oqueolevaa repetir essa experiéncia de
compra?

e Que beneficio especial esse produto lhe
proporciona?

» Que vantagem adicional vocé obtém com

esse produto?
« Que tipo de sensagao antecede a compra

do produto?
« Como vocé se sente logo a

o produto?
* Algum produto substituiria com va

esse que vocé compra?
¢ Por que vocé ainda nio fez essa

substituigao?

pds ter comprado

ntagem

PRONTO?
Depois dessa breve analis€ do seu processode
compra do produto escolhido, pense que vocé se
convencerd de que ninguém compraum produto,
mas algum beneficio, como rapidez, comodidade,
frescor, satide, confianga, seguransa: economia,
bem-estar, praticidade, elegancia. -
Entdo, antes de abrir a boca para falar aos
Seus dlientes sobre o produto que vende, saiba
(e)que realmente vocé lhes estara oferecendo
0 que eles querem adquirir cOM © produto

que vocé vende.

mAR

HETING & VEN

Obt
endo recomendacoes

/\p(’q r Vi ra a-
)§ fCCh'
i V
e, . ar uma cnda, C()l()(]ll(} pi(]'
cnt outro C]iC"tC no ]Ug

ac ‘e ar dci
Juele para o qu xado por

a v N
e " o : I vocé vendeu. O melhor
- §s0 € pedindo uma recomend
a0 scu cliente, )
Sait
Satba que v
endedores ¢ 0
8 campedes fe
s fecham

negaocei
0s duas
s duas vezes mais rapidamente com

clientes
$ recome
¢comendados do que com nio

recomendados

ROTEIRO PARA OBTER O
ENVOLVIMENTO DO CLIENTE
NA RECOMENDACAO

Siga passo a passo esta técnica e utilize-a
com naturalidade, para nao intimidar seus
clientes.

Providencie fichas de 7 x 12 cm, facil-

mente encontradas em papelarias. Ao
pedir uma recomendacio a seu cliente,
va preenchendo a ficha, de modo que ele
acompanhe o que vocé faz.

Escreva o nome da pessoa que estd sendo
recomendada.

Faca perguntas qualificadoras e anote
as respostas.
Peca 0 endere
Se o enderego na
a consultar 0 cat
seu cliente que telef

4 € marque uma en
rvosismo ou

¢o da pessoa.
o for conhecido, pega
par alogo telefonico.

Pega ao
recomendad

one a pessoa
trevista.
nstrar ne
e vocé lhe pedir,

ne dele quan-

Se o cliente demo
a fazer o QU

recusar-s¢
usar 0 not

pcrgunte se pode

do telefonar para 2 pessoa.

pAS °



q VCZ que s¢
‘

. 4 ."]'
ant it .
# 1 g()(ivp(ns

3 ‘o
a -0 ¢
! ) AUl
cssa €
;iwlil.

Normalmente,

cr T
consegue umaret omet 3 -
q venda, alias, '

-q solictt

n com

de vnmph'lnd:l
oeastio pat
trabalhat

demo-

a meclhor
ndedores que
anc)a
ao. lstes, entao,
« .

seMpre
Ha, porem, Ve
e exigem pl
inuteng

mento
produtos qt

i instalacao ¢ N
rado, instalagac e
as rccnmul(l,lg()(,s

ahalhar com
oforem trabalhar ¢
P”f” ntato com

: > >0 Co
sse periodo, emque (

durantcce o co
ndo. A questao vital,

o cliente vai se estreita .
51 ificar met
em qualquer caso, ¢ identificar 0 mo

i -omendagao.
certo para pedir uma recomendag

senvico conhecem alguem que
‘e zdquiri-los tambem.

Se a sua rotina exigir visitas apés a venda,
pergunte ao comprador o nome de ami-
gos com os quais ele tenha falado sobre a
compra; caso contrario, pergunte-lhe a que
amigos pretende falar.

Observe que essas sugestdes ndo se
aplicam a todos os clientes com os quais
vocé fecha uma venda. H4 casos em que o
cliente nao abre nenhuma brecha para que
voc€ peca uma recomendacao nem vocé
co'nsegue “crid-1a”. Entdo, se o cliente nio
:;: fsgzzlrrz;izrzr mftros clientes, vocé terg

aminho,

— Encontrando novos clientes

O prime;j §
Primeiro pags ¢ qualificar ¢ ¢

i lic[]t Y
; ¢em
potencial, oy seja, de

scobrir eq um un;j-

10 S ,
VT80 (-‘g;p(‘(:lfl(,(), ou segmento (e Mer
a

0

3 =, 143048 (quUCe té v
(quals 8A0 a8 pessoas quce tem u""“c(',(. )

interesse ¢m adquirir o seq Produt,, }
. "’.(

Ig

ey alor as perguntas bagica. -
tem algumas perg S1Cas par, .

. ’

chamadas “fatores de qualificacie,r g

3 v(.“)}"-”_;1

cada pm(lnm ou servico, de acordn con

3¢

7 - . i @ S
caracteristicas, determine con;
: S

{4 = - . ()
proprio de fatores qualificadoreg

O estigio anterior a qualificacio (e clien
tes ¢ a scgmentagao de mercado, taref, (;”L
envolve mais o departamento de mafkct_ir:
da empresa que os vendedores, Depois rj:
definida a segmentacao, os Ve“dffdr;re;
fazem a prospecgao € a qualificacaq de po.
tenciais clientes.

Para a segmentacao de mercado, assin
como para a qualificacao de clientes,
variaveis mais usadas sao as geogrificas,
as demograficas e as socioecondmicas, por
terem caracteristicas conciliaveis e comple-
mentares entre si. Em geral, essas variveis
nido dependem de pesquisas de campo e
podem ser facilmente encontradas a partir
de fontes secundirias, como publicagdes

especificas ou a Internet.

Qualificando o cliente

VARIAVEIS GEOGRAFICAS

Como ponto de partida é preciso saber
onde estd o cliente em potencial. Essa in-
formacgio pode ser especifica (pais, estado,
cidade) ou generalizada, informando s€°
cliente estd no campo ou na praia, na capitd
OUno interior, na periferia da cidade ot nos

bairrog nobres etc.



por
1ple-
vex
1p0 €
parti

ag0es

gegmentar © mercado & determinar as gifq
as Signiﬁcatlvas entr'e_ grupos de comprag
geparando-os em conjuntos diferenciadog
ossa concentrar sobre eles tOdo‘
venda.

ren-
Ores

Para

se
que p 6 s

forco de
para que uma segmelr\tagéo seja eficaz, ¢ cru-
cial observar ©os seg‘UIIntes aspectos: mensurg
bilidade' substancialidade, acessibilidade ;_
operaCiOna"dade' Ou seja: se vocé nip puder
medir a faixa de mercado segmentada, se essa
faixa Nao for substancial para os resultados que
vocé pretende atingir, se o acesso a ela for djfjcil
e se atuar nela for muito complicado, de nada
adiantaré o esforco empreendido.

Vejamos, Na pratica:

Vocé vende gravatas. Apods exaustivo tra-
palho de segmentacdo de mercado, vocé

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS E
SOCIOECONOMICAS

Informagdes demograficas e socioeco-
nomicas sdo cruciais. Esses dados envolvem
idade, sexo, educagdo, ocupagao, renda, ta-
manho da familia e tipo de habitagao, assim
como classe social e estilo de vida.

« Quem é o comprador do seu produto?
» A que classe social ele pertence?
* Qual é a sua ocupagao?
*Oual ¢ a sua faixa de renda?
Se, de antemao, vocé nao souber respon-

der a essas perguntas, todo o restante do

trabalho ficara comprometido.

TAMBEM E PRECISO SABER:

es desse cliente: 1O

¢ ( i .
Quais sao os valores dominant
exe ' iers. predonti-
Xemplo actma, do vendedor de grat atas, predon
n e P
amno cliente valores da cultira 07 jental.

¢ O 0 45, . . s (/”
“Ue tipo de linguagem ele usa: d linguagem

MARKETING
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mente adequa-
o. Todavia, trata-se de

cado de acesso restri-
o intimida: vocea
para conseguir
gire regs. ess: da associacdo
Comega . €s executivo e o
tas mo gen.dar entrevis-’
esfo,-go; mf~ehzmente, seus

ddo em nada:
Seus encontros com es- ’
Ses executivos acabam
sendo um fracasso por
causa da diferenca cul- §
tural, para a qual vocé
ndo se preparou.

s Mas isso née
m v

Ove cey e terra
aprOXl'mar_

%) —MINHA coaegio e MaToR UE A o

executivo chinés é diferente da do profissional
liberal do nordeste brasileiro, mesmo que ambos
usem gravata.

* Qual é o histérico de compras do cliente: a partir
de pesquisas de mervcado é possivel saber o que
executivos chineses atuando no pais compravam
no passado, o que consoment hoje € quars sao suas
tendéncias de consumo no futuro.

Pode-se ainda complementar a quahifi-

cacio de clientes identificando-se qual € 0

melhor meio de comunicagao para falar com

o comprador do seu produto e como obter

uma entrevista com ele.

Sete métodos pard encontrar

novos clientes

|. O CICLO DE SUBSTlTUl(;AO/ "
O ciclode substitui¢do €0 perfodo medio
te fica com um produto ate

o clien
de trocd-lo por um novo.

em que
gsentir vontade

& VENDAS *



., em que %

1edic "
empo N g
Por exemplo, © temi e e
Jas trocam de carro, ]ipvnncn‘[()s
HCRROAS : 0,
o mpresas {rocam seus ¢4
ou as ¢ sas "
de informatica. 1o de atitui-
sce 0 C bsttt
N inicic sua

Se voce
ciao do produte o atingir
campanha bem

.' Q

o seu € g ant1gos
limax Contatando 08 &S

g ares 2 dias de antece

) (]]lc \7(:]](10, .

antes desse

Cmnpradorcs com uns ()Oo,ﬂ'mm,do deles
A . - ,"7,.-ésea)r,
déncia, vocé estal 1 o pro-

1a para trocar
Jeve. Assim, gt
tade irresistivel
océ estard ao

.
quando a cocelrtl ando

duto ainda estiver

eles sentirem uma von

de substituir o produto, V

”
cocelra .
lado para “aplacar a as.
Note que o ciclo de substitu1¢ao de um
mesmo produto pode variar de cliente para
cliente ou de uma localidade para outra;

portanto, siga este roteiro para lidar com
essa complexidade:

|. Identifique o ciclo bdsico de subs
2. Considere o calenddrio comercial: datas fiscais, festas

tituicdo do seu produto.

de fim de ano, mudangas de estagoes, datas comemo-
rativas etc. Entre em contato com seu cliente sempre
antes de datas que possam influenciar a venda de
seu produto, mesmo que isso signifique antecipar um
contato previemente agendado.

3. Considere a personalidade do cliente em relagdo ao seu
ciclo bdsico de substituico: nos impacientes, a coceira
tende a manifestar-se mais cedo; nos moderados, ten-
de a manifestar-se menos que na média das pessoas;
€ nos conservadores, demora mais, uma vez que estes
respeitam o ciclo de vida do produto para substitui-lo.
Se vocé nunca considerou g personalidade do cliente
em relagdo a “coceirinha da troca”, comece agora. A

cada v, 1 .
enda, anote se o cliente é do tibo impaciente
moderado oy conservador |

b

|

|

|

|

‘x

e )
tarefa de corpo inteiro; nada de cartinhgyg
nem de se apresentar por telefone. Client
abandonado € cliente carente, que quer cy;.
dados especiais. A visita pessoal € a melhor
atitude. E se vocé agenda-la respeitand,
o ciclo de substitui¢dao do cliente, no mo-
mento exato da “coceirinha”,; a adocio serj
bem- sucedida.

3. PROGRESSO TECNICO

Quando tiver um produto novo ou um
antigo com novas caracteristicas, anuncie a
novidade: telefone para todos os seus clien-
tes e também para aqueles que estiverem
sendo prospectados.

4. JORNAIS LOCAIS

Publicagdes locais, com frequénci
proporcionam muitas dicas para ven-
dedores, desde que estes passem 2 ler
atentamente as noticias locais, onde
poderido saber quem foi transferido pard
a cidade, quem foi promovidO, quem
ganhou algum prémio, quem estd desen”
Yolvendo um novo projeto etc. Voeé 19
Imagina (ou talvez imagine!) 2 (l“"mt,l‘
dade de informagoes tteis a prob‘l’“‘gao



" clientes que poderad obter nasg 4
ornais regionais. I
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Tor
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Pré.quall
" ENCoNTROS DE TROCAS
profissionais s.elecumados, de dreas afing
m se re}xmr para trocar dicas sobrc;
JJientes. O numero ideal € de quatro a seis
essoas de dreas que tenham alguma relagag
com O tipo de cliente para o qual vocé vende
ja como programar €sses encontros:

ne-se conhecido, aproxime-ge i
- . =8¢ de
coes cuidadosamente selec ¢ or-
N 10N

as reunioes podera conhecer p e
(&

; ” 8soa
ficadas para comprar seu prod t( S
uto,

pOde

Ve

|. Marque reunioes semanais, sempre no mesm

e]

hordrio € local, dando preferéncia ao primeiro
hordrio da manha.

2. 0 encontro deve ser curto, animado e util.

3. Todos tém de s€ ¢
dicas a cada encontro.
4. Todos tém de dar continuidade as dicas recebidas,

apresentando. depois, 0S resultados ao grupo.
5. Todos devem “dar " e “receber” nesse tipo de grupo.
Os que segufrem umd lnica direcdo, seja sé dando

ou s6 recebendo. prejudicam a dindmica do grupo €

omprometer a apresentar duas boas

devemn ser convidados a sé retirar.
é. Deve ficar claro a todos que se trata de um grupo

profissional e ndo
de aguentar pessimismo de
promisso de cada um é manter-se

0 seu proprio bem e o de seus compan

de apoio moral; logo, ninguém tem
ninguém. O grande com-
entusiasmado pard

heiros.

7 OPERAQAO CASADA
Trabalhe em sintonia com O departa-

mento de servigos da sua empresa: s
ligagdes solicitando assisténcia técnica
‘onstituem a oportunidade ideal para
Uma visita ao cliente. Mas, antes de
‘Mpreender qualquer a¢ao, informe—-SC
S?br.e 0 motivo da solicitagd0 de assis-
ncia para nio entrar em um fogo cri”

HARK

TING & VENPAS '

Co
Nheca seus indices

iT;);as as suas atiy

1CeS que, quando
empregar melhor o
estiverem bons & po
esl‘é comandand‘O%
Vejamos alguns indi
Sempre podem ser

idad
pguif podem ser expressadas em
S,(;U (arJos, mostrarao que é possi(/el
U tempo. Se og ind
x. seus indices n3
o 0. § : 2S nNan
| s Voce nao esta no controle, nao
me do seu bargg. |

GeS que day
e devem ser acompa

g n
methorados: panhados e

Telefonem
Objetividade é
Sabendo para
mais & vontad
transmitira ma
rendera pregi

Ztsm:(ta;ﬁszgnp(f consumido

o eém 1' voce estiver bem preparado,

o porm igando, geljtamente se sentira

S oaqurer é’conse_gwra ser mais objetivo,

i ¢a ao potencial cliente e isso the
Minutos a cada ligagao.

Telef

ot ;)énuemas X Entrevistas marcadas

g bma entrevista para dez telefonemas, mas vocé
abelecer a sua propria média de acertos

Eggg.e\{istas marcadas X Vendas
Vari: éa € uma venda para cada dez entrevistas, podendo
: entrree.atcordo com 0 que estiver sendo vendido. Marcar
vista com a pessoa certa tem gr. influé
- an a
nesse indice. e meree

Horas trabalhadas X Dinheiro ganho
Examine esse aspecto pelo menos duas vezes por ano.

Telefonemas a clientes no més passado
X Renda més corrente
Descubra de quanto tempo vocé precisa para levaro cliente

do contato inicial a compra.
Na verdade, ndo é possivel converter dez visitas em dez

vendas. O indice de 100% & irreal; logo, é necessario
aumentar o nimero de contatos, telefonemas & entrevistas
para que, em consequéncia, 0 numero de vendas cresga.

Manter uma atitude vencedoraé fundamental, mesmo apos

uma rejeido. Para isso, sempre que receber um “na_‘ao“ é
importante que a sua proxima visita seja pem-sucedida.

Vocé ja pensou que

m muni¢ao. g
ser feita ate

o casada pode
cinas autorizadas? Desde
2 trabalhe com linhas de
s que voce
reza po-

zado se€
essa operas
smo com ofi
a autorizad
tos compati
uma parccri
boa tanto P
4 oficind.

me
que
produ
vende,
derascr
o dono d

yeis com O
a dessa natd

é quunto para

ara voc




antese;

reliminares NO Processo de yey,

g acocs p ’ i
o %'(70 do pendedor, Prospeccao de s
preparas 2 *
abordagen inicial.
W PreparagaO do o implica

1 produto € conhecimento sobre o .,
sobre 0

W Sobre o produlo: € pre
A o 4 d ‘lc ( ue .
existe por tras dele, quem ¢ g fy

2 33g.
Mles o

sendedor: implica C(mhgcirm
‘nt()

Cad().
O Pro.

duto, o qu¢ lado, qual é a r i b”Can-
. esta instalado €putacj .
te ¢ onde esta 1ML ’ PUtacao degy,

fabricante Nno mercado, dc'(-luc material ¢ feitg .
produto, qual € sua durabilidade, quais sz, .y
caracteristicas fisicas, qual é a disp(’nibilidade
para o cliente (pronta entrega, entrega Programg.
da, lista de espera etc.).

B Sobre o mercado: € preciso saber qual ¢ sey
mercado, quem sdo seus concorrentes, comg g ey
produto se posiciona nesse mercado, quais as vap,.
gens ou desvantagens do seu produto em relagig 5
concorrente e como tem se desenvolvido o segmento

ciso saber o que ¢

de mercado especifico do seu produto e quais a

perspectivas de crescimento.
B Prospeccao de clientes: com recomendacio e sem
recomendacao.

Com recomendacao: todas as pessoas que adqui-
riram o seu produto ou servigo conhecem alguém
que pode adquiri-los também.

B Sem recomendacao: primeiro passo, qualificar
potenciais clientes. Como? Identificando quem sio,
a que classe social pertencem, o que fazem, quanto
ganham, quais sdo os seus valores dominantes, qu¢
tipo de linguagem usam, qual ¢ seu histdrico de
compras etc,

B Sete métodos para encontrar novos clientes: ””
clo de Substituicao do produto, adocao de “Grfaos s
Progresso técnic 0, jornais locais, marketing [")Ssodl’

enco
ntros de trocqs e operacdo casada.
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Noés nao temos o que me
azmente com as

recemos, mas 0 q
pessoas; temos d
E a Gnica forma de che
questao nao &

e dar certas

Para negociar efic
gar

a respeito de no
6ria para am
r tais informa

S mesmos.

bas as partes A
mas sim

informagoes

a uma transagdo satisfat
quanto

sounaoa da coes,

se estamos disposto

e .
o que vamos dizer-
minars, @ maior empresa
; n jaga Com sede em



”q| o i TR sy




gora é
Pra vajlep

. de »
A partiv de agora a pritica efetjy, g
< davenq

-2ca0 € CO 2 :
prepd’ agao mecam a envolver 3 1 quando 4
outr > Provider

a pes Cias
SOz -135 sae
A, 0U seja, e s2em do plano da
' Nte, '

As agoes P! eliminares, vistas anteriorn
ente,
»@volugy
np

o conseguir entrevist .
‘abordagem inicia), que con

siste

{e *
ep

iacao, o fecham Ois, v¢
2 negoda‘;a ) ento e : 1S, ve
O pos-venda. Maapresentacao a propost
, sta,

Daqui até ao fechamento, é bom le
’ m
lembrar que ha sempre a possib
ossibilidade de
e de objeco

coes e de

outras Situacoes peculiares, das quais iremos tr
atando se '
. m
Procurando lidar com elas o mais préxi uma ordem preestabelecid
Proximo possivel da fase d e s
O processo em
que cos

ocorrer mais frequentemente. sturmam

Entao, vamos recapitular:
« O cliente nao quer o produto que vocé vende, mas sim o uso que fara d
’ ra dele.

« Vocé tera de despertar o interesse do cliente, falando sobre o que o produto faz, para
faz, par

que serve e que tipo de satisfacdo pode proporcionar.
¢ Depois, tera de apresentar provas para que o cliente se convenca do que voce falou.

* Tudo o que vocé falou tem, naturalmente, de ser verdade.

* A receitinha para isso € 2 seguinte:

ﬁAHKETIHG & VENDAS °




\| As Etapas

ABORDAGEM INICIAL
@ ENTREVISTAS

— Conseguindo entrevistas

— Telefone, um grande aliado
— Secretdrias

— Dicas Gteis sobre entrevistas

— Estratégias de posicionamento de
acordo com Nildo QuBein

® APRESENTACAO

— 0 que é importante em uma
apresentagao

— Diversifique suas apresentagoes

da vend,

bARA REALIZAR UMA ENTREVISTA, & preciso conseg,
", by,

parega 6bvio, ainda ha vendedores que Pensa
f2

mais que isso
Ora, se a empresa tivesse ym
cadaStro

empresa fara isso por eles.

de clientes prontos para comprar, qualquer pessoa poderis *
tirar

0

pedido”. Entao, para que a empresa precisaria de um veng d
€dop?
Se vocé é vendedor, sua empresa precisa de vocé trabalhang
vendedor, ou seja, arregagando as mangas e batalhando po
r HOVQ
s

clientes, agendando entrevistas, fazendo apresentacées ven d
Cedorys

e vendendo. Vendendo muito!

Sobre procurar por novos clientes, ja falamos no ao longo do i
O livro,

Agora é hora de conseguir entrevistas.




gntrevistas
-P% Conses 181ials T} C[”ﬂ{}\qqf—}s
g dois métodos mais utiliy.
qUea Os S revist " utilizadog para
onseguiT stas sao a mala dire
33% ) tato telefonico, emt e dircta ¢
nt: bora exj
K 0 fi ’ ra existam ven-
Iy ue preriram “
0 Jedores qu€ P . trabalhar “a seco”,
0" 3presentando—se diretamente ao cliente
s 2
gem um contato prévio, na esperanca de
om
0 que 0 elemento surpresa cause impacto
Ovog positiVO junto ao cliente. O sucesso desse
, o Traball i
oryg método, sobre 0 qual ndo iremos além deste 2balhar com entre
Parégrafo, depende basicamente de sorte: o agendadas economiza =20 =
vendedor tem de estar no lugar certo, na hora agrega prestigio 2o vencace
Ii com ‘
o, certa e falando com a pessoa certa. Vendas, aumentando suas chancas o= 2=
como temos visto, € uma arte e uma ciéncia, -
ido De d pessta Cerid

mas nio um jogo; portanto, nao aconselho |
nenhum vendedor a ficar a mercé da sorte. 5¢ 0 vendedor estver sez-
Quanto mais preparacao, planejamento € de que seu produto
foco, melhor! 35 necessidades €os ¢

0 envio de cartas a potenciais com-pra- prospect:‘.dog 1o telefona
dores, informando sobre 0 n0SSO produto ou e deverd
A pal'a marcar €l trevisid, deveia

m té-los | |

servio e sobre a nossa intengao ¢
ma atitude muito

A A e

nsistir para ser receb

~ T
A

como clientes pode ser u | }-
Arfy @ evilar ddidine

Simpitica, mas pouco produtiva. O ideal € pessoa Certe
“sociar essa técnica ao contato telefonico: 0 assunto pPoI telefone
Pflmeim, envia-se material 1mpresso, de- Areserv: Ando intacto O momento
PO, faz-se contato telefonico pard dar 85 ‘ da apresentds 20.

yrém, S

i .
Himento ¢ agendar entrevistas. [ss0, P¢

fe .,
quer uma base de dados conflavel-

Y Y
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TELEFONE, UM GRANDE ALIApy,,

; é
|,cnte
pn o ¢
i i tato con
O primeiro con o . Se pensarmos
one.

acao depende
Javras que

quase sempre por tele
-ans
que o sucesso de uma tran

das pa
basicamente da nossa vozZ € dos com a
emos assusta

empregarmos, ficar s contar

~ o
abilidade, afinal, nao podem

respons que facilitam a

- s
com uma série de recurso corporal .
comunicacao, como linguagem

Entretanto,
icacao vi or exemplo.
comunicacao visual, p o traS

i ma
o telefone é um grande aliado. U

: iti ue nos
principais vantagens € permitir q "
em apenas um can

remos :
con:::storial — o auditivo. Por meio
desse canal po-demos contro!ar
mais facilmente a conversagao.
Para isso, o prin-cipal a ser
feito é estabelecer sintonia
com o cliente, igualando-nos
ao cliente, quanto a nossa
velocidade de fala e volume
de voz, pois quando falamos,
reproduzimos o modo como
nos sentimos mais confortaveis

para escutar.

PRA COMECO DE CONVERSA...
Para que uma chamada telefénica
seja produtiva, ela deve ser conduzida
a partir de trés perspectivas: a sua, a do
cliente e a neutra. Assim, durante toda
a conversacao, o vendedor nio pode
perder de vista:
* O motivo que o est4 levando a ligar
para o cliente (sua perspectiva)
Atitudes simpaticas Para deixar o cliente 3
vontade podem levar o vendedor a perder

0 controle da conversa, afastando-se do
seu objetivo,

. . ,
O motivo que seu interlocutor pode
t
€ para manter , conversacao oy
Para querer éncerra-la (

: Perspectiva
do cliente) P

obter informacgoes para montar o Perfil g,
e, depois, vender para ele, podem irritar

C ‘e"lt

rgfu
+
mente o cliente. 'da.

* O modo como a conversacyg, e

e,
>

K "u
(perspectiva neutra) "

Se nao se mantiver atento ao ritmg ¢, Conve
- 2

A

-at‘)

quando perceber queirritou o cliente U que .’
R )

o controle pode ser tarde demais
Quando estiver ao telefone e Perceber que
corpo esté inclinado para a frente, deiXandc,‘Q Sey
curvado sobre o telefone, atencio: voca e
se sentindo “sem saida”. lmediatament
postura, levando o corpo para tras, poi
a “quebrar” o seu envolvimento fisico 1

Pode esty,
& Corrijy 5
3 1550 ajyg,
a diSCUSSQO_

Assim, com uma postura imparcial, coloque-sq em
sintonia com seu interlocutor e resumg, se
com palavras dele, o que foi dito atg o m
Entao, prossiga.

Durante uma conversacio, faca résumos re.
gulares do que estiver sendo discutido € espere 5
aprovacgao do cliente antes de prosseguir,

POssivg|
OmMmentq,

AGORA, SIGA EM FRENTE!

Na abordagem inicial, refira-se a alguém es.
pecificamente para tornar a comunicacao majs
personalizada.

— Bom-dia. Eu gostaria de falar com o senhor
Carlos de Andrade.

Quando j4 estiver falando com a pessoa solicita-
da, apresente-se, dizendo o seu nome e o da sua
empresa.

— Bom-dia, sr. Carlos. Sou Claudio Bezerra, da
Distrigel Representacoes Ltda.
Feita a apresentacao, procure estabelecer uma
comunicacao reciproca com o seu interlocutor.
Faga-o falar um Pouco sobre a sua empresa e/ou
produto Para que vocé possa saber “em que terreno
esta pisando”.
Durante todaa conversacao, mantenha um tom
de voz suave e amave|.
— O senhor conhece nossa empresa, st. Carlos!
Se a resposta for apenas “sim” ou “nao”, insist?
Para que ele revele o que pensa sobre a empres?
e/ou produto.




Sicg na i 0 aillda
, Clg UZCUSSQQ
Simg p:e t
i atg " SS!VEl
OMepy,
32, resyy, "
Cutido ¢ &Spere,
Osseguir,

-5 a alguem e
omunicagao mas

lar com 0 ST

erencial do cli iti
se0 ref ente for Positivo, &
» Olimgy
1 saber .
resa lhe causa essa impressao.

sinto-me bem, sr. Carlos, en
B qQue e
sa
emp A 43 di
S N30 for, voce esta diante de uma é
tunidade para desfazer uma mj impress
Pr855éo do cliente tiver
im

tima Opor.
0. Se

. amyi
' vindo de CoOmMentariog d
erceiros: €ja firme, mas cauteloso, .
sabe qual é a relacao do cliente com
falou mal da sua empresa.

| amento que o senhor tenha esg
— L )

pPois Vocé Nio
a Pessog que

A IMpressigo da
nossa empresa, sr. Carlos. Se me der a Oportunj
1=

dade, gostaria de d;CSfJZC_Br essaimpressao, fazendq
com gue se sinta tao satisfeito quanto 5 Maioria de
nossos clientes.

Se ama impressao tiver vindo de uma experién-
cia peSSOal, nao se desespere. Abra €spaco para o
dliente desabafar.

__Lamento que o senhor tenha tido essa expe-
riéncia com a nossa empresa, sr. Carlos. Quer me
contar mais a respeito do que acontecey?

Deixe a pessoa falar; quando sentir que ela ja

desabafou o bastante, assuma novamente o controle
da conversa.
__ E realmente lamentavel que isso tenha ocor-
rido. sr. Carlos. Problemas acontecem em todas
as empresas e, na maioria delas, constituem uma
exceczo ao bom atendimento. Infelizmente, essas
excecoes envolvem clientes que nem sempre temos
como recuperar, nao por falta de vontade, mas de
oportunidade. No seu caso, sr. Carlos, estou certo
de que teremos a oportunidade...

Apesar de o cliente ter tido problemas comaem-
presa, a sua habilidade ao telefone podera “quebrar
o gelo”. Entio, logo que isso acontecer, retome ©
motivo da sua ligagao. '
— O plano de expansao da nossa empresa inclui 'a
"egido onde o senhor esta sediado e é por este mot-

Ve
ONanede Estam
2Stamo

i SINEe-rece~
- ‘€-ressado
to e p,‘“-a 5 s

e -
230, gosty Mamos de
1512 cory T
-Om o ',r‘r.t,r,r

de ac
ordo com Os Motivog que

Oatelefon
ar par,
Se em para o

cliente, mas
ven
der por telefone

arc i
ar a entrewsta, sem tentar

"
, | , =
pO S eSSe eu 1 C! avao Uito desgastado O

nesse caso & expor ao cli

) Interesse pela sua ofert
nao i .
se ponha a desfilar os beneficios do sey produ-

to ou Servico, mas diga-lhe que isso tarmbem sera
conversado na entrevista.

Procure tirar proveito da vantagem momen-
tanea, ou seja, da oportunidade de resposta que o
cliente lhe da a cada objegao que faz e tente rapida-
mente conduzi-lo a0 “sim” — marcar a entrevis- ta
— sem |he dar tempo de fazer outras objeces.

Pronto. O cliente concordou. Entdo, apresente-
lhe alternativas fechadas:

— Amanha as dez esta bem para o senhor?

Se a resposta for “nao”, sugira:

— Entao, as cinco da tarde?

Se o cliente continuar negando:

—_ Pode ser depois de amanha as ¢ez @ meial

V4 oferecendo ao cliente alternativas de horarios

cretas até que, finalmente, ele aceite uma.
sao meras

con _ .
Todas as situagoes esquematizadas aqui ners
que voce deve adaptar 2o seu estilo de

estoes |
- a maxima naturalidade.

modo a poder agir com

-




PRESTE ATENGAO

: um
o itinerario de it
océ va a
rgunta'

Vou lhe narrar

i 1e V'
6nibus e, ao final, quero gt

pagina 223 e responda a uma pe

sem voltar a esta pagina. e

Um énibus faz o percurso CEle pr
periferia de uma metropole. T
do centro e, apos 15 paradas, € di r
ao seu destino. Numa segun

feira pela manha ele saiu do cent:‘;

com alguns minutos de atraso ed

passageiros. Na primeira para ;’

sairam 8 passageiros € entrara,m .

Na seguinte, entraram 4 e saurarﬂn

3. Na parada da estacio do metro,

sairam 5 e entraram 20. Na frente

do museu, entraram mais 7. Na

parada em frente a igreja, sairam 8

e entraram 3. A partir dai o 6nibus

seguiu direto, até o ponto final.

Aposto como vocé foi inteligente e,

antes de ler a narrativa, foi a pagina 223
e viu qual era a pergunta ndo € mesmo?
Se nao tivesse feito isso, com certeza, ao
ler o texto acima, vocé ficaria contando
Os passageiros que entravam e saiam do
onibus. Mas como vocé “antecipou” a
pergunta, sua atencao concentrou-se no
que era realmente importante.

Faca o mesmo na sua profissao.
Antecipe as reacées do cliente. £ o
meio mais facil de concentrar-se no que
realmente importa,

I
dra vender, é precisg

CONseguir entrevistas. Para
Consegui-las & preciso

vendé-las. ,,

Secretarias
I.idar com sccretarias nag ¢ diﬁCil; .

. vt . S
cortés, diga-lhes exatamente quem v, 1a
Céo

nunca usc qualquer subterfigi Para qryy
1b]
ar

a vigilancia dclas.

A seguir, leia o “conto do AMmige»
relatado por Vera Licia A"tune;
47 anos, secretdria da diretoriq d;
projetos de uma construtorg de

grande porte.
Outro dia, enquanto o dr. Orestes estavg

na Alemanha, recebi a ligacao de ym SUjeitg
chamado Claudio Vieira, dizendo-se amigg
dele e pedindo para marcar umg reunido
assim que ele retornasse de viagem, barg
tratar de assunto particular.

Eu estava muito atarefada naquele
dia, pois o dr. Orestes chegaria no dia
seguinte e eu tinha uma extensa listq de
providéncias a tomar. Mas o tal Cludjo
Vieira falava com tamanha naturalidade,
que ndo duvidei do seu relacionamento
com meu chefe e marquei a reunigo.
Quando o dr. Orestes voltou e viu o nome
dele na agenda, também ndo estranhou;
disse ndo se lembrar de nenhum Claudio
Vieira, mas como os Vieira sdo uma familia
tradicional da cidadezinha em que ele
hasceu, confirmou a reunido.

No dia e hora marcado, o tal Claudio
Vieira chegou. Como de costume, interfonei
a0 dr. Orestes e passei o briefing dd
réuniao: “O sr. Cludio Vieira, seu amigo.
acaba de chegar. A reunido com ele estd
Marcada para as dez horas e o asstnto €
particular”

ARHETING & VEwpac .




Naguele
10 1o gi
a lista de
1l Cléudio
uralidade
onamento
} reuniac.

Jju 0 nome

esmnhou:

Ap6S alguns minutos, conduyz;i
1

Coandado a sala do meu chefe. g
*- Ele
entrou €. antes mesmo de cumprimeny,
’ Ntar
o Orestes. foi tratando de Justificq
ro

«meu” €ITO. dizendo:

__ Lamento, dr. Orestes, mas “g~
a

secretdrm cometeu alguns €quivocos: ey,
ndo Me chamo Claudio Vieira, mas Claudio
“Ferreira’; €u nao disse que era sey amigo,
mas que 0 estava procurando “na condicao
de amigO"- nem disse que o assunto ‘erq
particular. mas “de interesse particular”.

Tratava-se, naturalmente, de um
Jendedor de quinta categoria. O dr. Orestes
o “despachou” rapidinho, mas passou
muito tempo zombando de mim por eu
er sido ludibriada pelo pilantra e caido no
“conto do amigo”.

Dagquele dia em diante, quem quiser
falar com o dr. Orestes tem de marcar uma

reunido comigo primeiro. Depois eu decido
se passo para ele ou nao!

Entendeu agora por que existem
tantas secretarias “duronas”?

Cultive amizade com as secretarias, mas
nio invada sua privacidade. O lema é: sim-
patia sem grosseria, delicadeza sem indis-
trigdo, gentileza sem intromissﬁq.

E mais:

* Procure saber como se chamam.
' Trate-as pelo nome.

"N
Nunca menospreze o seu poder.

'\ 5 0
Unca ge esqueca de que sao0 O brac

liteito da pessoa por quem VOcé quer

Ser recebido,

MARK

Dicas ute

h()ra marcg

SRR < “ o

Ao i,
armen

ey ;&EEANE

Emana 7

IS SObre entres

L]
Hora Marcada
Procmc "

Nnstas

azer ¢ 1
47CT entrevistas sempre com

da. e
» 8¢ja por telefone oy pes-

soalmente, [
ite. Isso Poupa o seu tempo e o do

Cher’]tc, mostrando que voce sabe o quanto
ele é ocupado,

No caso de entrevista pessoal, a visita
com hora marcada aumenta a sua auto-
confianga; afinal, ser esperado em uma
empresa € muito diferente do que chegar
nela contando com a possibilidade de ser
recebido. E pior: tendo de insistir para
que o atendam.

* Objetividade

Na entrevista, o objetivo ndo € vender,
mas tragar o perfil do cliente. Portanto, 0
seu primeiro contato com um potencial

comprador deve servir basicamente para

descobrir:
— O tipo de conversa que ele prefere.

_ Que motivagao ele tem para estar no ramo

de negdcio em que estd. |
_ O quanto cle conhece sobre seu pr()p‘r\o ne-
gocio e/ou produto que Voce tem a oferecer.
lisitivo e/ou poder

_ Qual € 0 s€u poder aq\
de deciso.

. Perguntas
pcrguntas
o seu interess

de modo que ©

" ¢
PUrmUl e em fazer

cliente, sentindo

EYING & VENDAS *
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| ecorte
Ao visita-lo, leve algum T

de jornal ou de r‘ewstaf C((D)rsﬂ
topicos relevantes palat- s
negdcios dele. lss? MOS .
ao cliente que vOC€ sabeal(gl;]ta
tipo de problemas ele enfre
e que esta alerta quﬁanto a
maneira de resolvé-los.
o melhor que puder por ele, for'nega as
informacoes de que vocé necessna. para
montar uma apresentagao personallzada.
Seja habil em conseguir que 0 cliente fale
de suas necessidades.

* Atencao
Escute mais do que fale. Anote 0 maximo

que puder. Todas as informagoes obtidas
sdo preciosas e podem ser usadas tanto na
apresentacao quanto em contatos futuros
com o cliente.

* Competéncia

Demonstre competéncia para ser par-
ceiro do cliente. Ele precisa saber que vocé
conhece nio s6 o produto que vende, mas
também as necessidades e o mercado que
envolvem esse produto.

* Mais atencao

Fale das vantagens e beneficios do
seu produto, mas preste mais atencio
nas reagoes do cliente. S6 assim vocé
vail descobrir que vantagens e/ou be-

neficios ele est4 querendo obter com o
S€u produto.

Posicione-ge
Fra uma vez um menino nascido pg
Libano que (ecebeu Um conselhg ¢
sua mae: “Siga o fluxo, sempre bap,
perto das pessoas que YOC@ pensy que
sao grandes”. Assim, a0s |7 anos ele
foi para os Estados Unidos sem saber
falar inglés e com apenas 50 dglays
no bolso, mas com uma missag:
procurar aquelas pessoas e ser algyzp,
na vida. Hoje, ele é um empresai,
extraordinario, premiadissimo, ¢
também consultor, conferencisty
e autor de inimeros livros. Sey
nome é Nido QuBein, e de todos s
comentarios e citacoes encontradas
sobre a sua trajetoria, um comentario,
especificamente, nos interessa: “Assim
que coloquet os pés nos Estados
Unidos, soube imediatamente que
precisaria posicionar-me como alguém
competente, nao importando a que
tipo de atividade eu fosse me dedicar.”

Quando vocé estiver frente a frente com
o cliente, saiba que nos quatro minutos
iniciais ele 0 julgara pelo seu posicionamen-
to, sobretudo pela sua aparéncia, conduta,
palavras, entonaciao de voz e linguagem
corporal. Portanto:

ARKETING & VERDAS .



|. POSICIONE-SE ANTE S| MEsMq

Vocé s0 poderd posicionar-ge in
] . 2= JUnto
cells clientes quando estiver o a

Je que¢ ¢ uma pessoa de v

tcﬂte.
00 podcm SEI vVaz1os; portanto, g e

. y >8sa
¢ de autovaloriza-cio,

neidg
alor e Compe.
Mas esse valor e competéng;

d

fas acrescente g

aquisi&‘éo de experiéncia,
2. pOSICIONE-SE JUNTO A0S
SEUS CLIENTES.

Se vocé sabe 0 seu valor, nao precisa exibj-
jo de modo ostensivo ao cliente. Em umg
entrevista, deixe o cliente ser o centro das
stencoes. Se for capaz de fazer isso, vocé

estard no controle.
3. pOSICIONE-SE PELA SUA

APARENCIA.

Vista-se bem para estar bem com as
pessoas que vocé visita, mas esteja sempre
prevenido para ocasides mais formais.

4. POSICIONE-SE PELAS

SUAS ACOES.
Nunca apare¢a no escritério do cliente

sem agendar a visita, nem entre na sala
dele sem se fazer anunciar. Tudo o que
vocé faz reflete quem vocé é, e certas
liberdades corres-pondem ao estigma
“chegou o chato”.

5. POSICIONE-SE PELAS SUAS
PALAVRAS.

Certas coisas que vendedores dizem pa-

S I“ 2 A ) 10
wee provocacao ou resuncao, eo cliente
¢

T .

tagird negativamente a elas. LOgo, use uma

li - . - 3 -
guagem que transmita sua sincera nten
0 de g . o

%0de ajudar o cliente, sem vangloriar-sc de

se ,
Uproduto ou servico.

MARKE

6, S
. .POJICIONE‘SE PELO
EU ENFOQUE

Osv
S verdades 1881
- ¢ lums pr()flssmnais de vendas pe i
e AS POSs1-
n-se como consultores

L:l’l?ntcs, mantendo o foeo sot
cificag ¢ N0 €1 i mesmos ¢
7. POSICIONE~SE PEL
APRESENTAC A

i
€ 80C108 para seus
Te questies espe-
M No prodiuto,

A SUA

Se s
L \l.la 'S¢ 2
apresentacao for descuidada e

scus
argumentos forem apenas

feitas” oy « .
457 ou “de efeito”
queca o cliente!

“frases
, todas decoradas, es-

! O segredo € estruturar suas
res 0 i 7
presentacoes e treinar bastante para que

S€jam espontéineas e vocé se sinta 2 vontade
na frente do cliente.
8. POSICIOME-SE PELO SEU MODO
DE LIDAR COM OBJECOES.

Quando seu cliente faz uma objecdo, voceé
o desafia ou encara a situagio com natura-
lidade, procurando esclarecer os pontos de
davida do cliente? A sua atitude pode ser a
diferenca entre fechar, ou ndo, a venda.
9. POSICIONE-SE PELO SEU MODO
DE LIDAR COM O FECHAMENTO.

As caracteristicas do fechamento sao dita-
das pelo cliente, no por voceé. Se souber adap-

tar cada fechamentoa personalidade do chente,

o posicionamento ideal se manifestara.

10. POSICIONE-SE PELA CONTINUI-

DADE DO SEU ATENDIMENTO.

A atencao que yocé dispensar a0 clien‘te
depois que ele tiver gastado seu di.nhelro
mvocé determinard se 0 3¢U investimento
irto ou de long

resultou em uma

Cco
foi de ¢t
seu trabalho
ou na conquista de

0 prazo, ol seja, se 0
anica venda

um cliente.

JING & VENDAS *




Apresentacao

O que e ¢ importar nte em

?
uma apreccnmcdo
(111100111(“5““

Nada infe-

tem

Primeiramente, a

- ~ Ny l 1'
de ser feita com exceléncti

i+ com a
nte podc competit cot

rior ao excele

concorréncia. |
/ " -empenho

Exceléncia ¢ um nivel de desemp

superior, obtido com a potencia/wzagao,r
no presente, da sensagao de bem-esld
e de plenitude obtida antes, em alguma
experiéncia de vida em que S€ tenha sido
muito bem-sucedido.

Tudo é importante na apresentagao: do

“ola” a0 “até logo”, passando pelo traje,
incluindo os sapatos sempre limpos, bem

conservados e engraxados por inteiro, € pelo

aperto de mao.

Antes da entrevista, informe-se:

e Quem estara na reuniao?

* Qual a escala hierdrquica dos participantes?

* Quem tem poder de decisdo?

* O que esperam de vocé?

* Qual é a experiéncia dessas pessoas com
O seu produto?

* Existe atitude favoravel 3 concorréncia?

Depois da entrevista, anote:

* Quais s3o os problemas do cliente?

* Criei um relacionamento confiavel?

* Que atividades de acompanhamento sio
necessarias para conduzir bem este caso?

® 4 1
Qual é 0 mey feeling sobre este negdcio?

INSPIRE CONFIANCA
Se quiser (ue UmMa pessoa sing, ¢o

fianca cm vocé, scja um espelhg pary . oy

Enquanto conversarem, cologue. “se ¢
uma posicao fisica semclhante 3 da Pes
soa; assim, O comprimento de ondas d;,
scu cérebro se torna semelhante g, dag
ondas do cérebro dcla, e a comunicaci;)
entre vocés flui de manecira mais livre ¢
sem interfe-réncias.

O processo de inspirar confianga no gy,
comega, na verdade, com o aperto de mio,
forma de linguagem nao-verbal que serye
basicamente para dizer: “Eu sou igual 4

vocé, pode confiar em mim!”

INICIANDO A CONVERSA

Nio faca muitos rodeios para entrar ng
assunto, mas tenha uma abordagem tatica,
de forma que a conversa seja interessante
e estimule uma atitude favoravel no cliente.
Depois disso, passe para a apresentacio
propriamente dita.

Vocé quer passar um boa impressio
sobre seu produto, criando no cliente uma
atitude favoravel a compra, por isso, fale
pausadamente, sem pressa, acentuando
0s pontos mais importantes. Envolva o
cliente na sua apresentacgao e encontre
situagdes para elogid-lo, de preferéncia
no fim da apresentacio.

Em alguns casos, a apresentagdo
ocorre durante a entrevista, devido
as caracteristicas do produto.



UIDADOS DURANTE A
APRESENTACAO

., Nio banalize

; vocé diz ao cliente “Egge
Quando ente “Esse produte
s »
¢uma maravilha!”, que chance vocé tem de
. a avt »
explicar 8 ele que “maravilha” ¢ esgg 4 que
cocé S€ referiu? NENHUMA! Esta frase e
outras do género sao tao batidas que entra-
rjo por um ouvido e sairdo pelo outro, como

se diz popularmente.

« Nao generalize

Ninguém gosta de pertencer a um
segmento muito abrangente, sem per-
sonalidade. Vocé acha que seu cliente
se sentiria bem se vocé€ insistisse para
ele comprar porque “todo mundo estd
comprando”? NAO! O cliente quer ser
valorizado, prestigiado. Ele ndo € como
“todo mundo”, mas também néo vai dizer
isso a vocé. Ele vai, na verdade, encerrar

a conversa o mais breve possivel.

* Nao exagere

Nenhum produto é tdo bom a ponto de
ser “dnico”, “fabuloso”, “excepcional” e
assim por diante. Nem qualquer negocio
€ to vantajoso a ponto de ser “o melhor
negicio do mundo”. Se o cliente quiser
“Nlrar em detalhes sobre qualquer um
delsses elogios infelizes, sabe como vocé
"¢ sair? MUITO MAL! Qualquer ten-
“va e resposta vai levar vocé a frases

eit . . . )
%, Cujo efeito sobre o cliente € nulo.

\C 0 cone
mal e o concorrente falgy

d() sScuy
SCU produto, fy;
Uja com dign;
da ¢ > N dignidade
4 sua vontade de re gmdade

{3
I/ v
amecentg que tenha
um f

vidar, Diga apenas:
) dito isso, mas cada
o az, (~) que quer com a sua liberdade de
Xpressao, ¢ devernog respeitar”
nenhum tipo de brincadeira n

PO1s pode soar agressivo

. Nao tente

a resposta,

Diversific
Iversifique suas
apresentacoes

| SIM || NEO Sua apresentacao é sensacional?

[7 51;4 IR
| > | NAO Seu gerente gosta muito dela?
—

| SIM || NAO Seus resultados costumam ser
bons usando uma apresentacio
padronizada? ‘
Foa T

Lﬂg _NAO Ela funciona para todos os clientes?

Muitos vendedores podem responder
“sim” as trés primeiras perguntas, mas
todos 0s que usarem uma apresentagao
padronizada responderdo “ndo” & tltima.
E é natural, pois as pessoas sdo diferentes
umas das outras. O que € remédio para um
pode ser veneno para outro!

Para uma entrevista ser bem-sucedida, €
preciso ter uma postura pessoal adequada,

fazer uma boa apresentagao do produto ¢

manter a reuniao sob controle.

Vocé ja pensou na possibilidade de elabo-

rar um sistema integrado de apresentagao

Ve
para ser usado de acordo como cliente? Veja

como funciona:

MARKETING & VEWDAS *
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OLE pa APRES®
dificeis e com pessoas da empresa €O g4

quais nunca tenha conversado, geralmeng,

SISTEMA INTEGRADO DE
APRESENTACAO

' 8 ' &s t1pos
Nesse sistema, voce prepara tres P

s de abordagem para cada 1tem,

diferente '
liza de

conforme o roteiro a seguir, € as uti

acordo com o cliente.

1. Postura pessoal:
a. Descontraida, mas atenciosa.

b. Agil, mas cautelosa.
c. Séria, mas envolvente.

2. Abordagem ao produto:

a. Técnica.
b. Técnica, tendendo para o emocional.

¢. Emocional, incluindo observagdes técnicas.

3. Controle da apresentacao

a. Natural, demonstrando que vocé € uma
pessoa facil de se lidar. Esse tipo de abor-
dagem € ideal para tratar com clientes sen-

sivels e inseguros, para que nao vejam em

A « 2 *
voce um “perigo” em potencial.

b. Formal, demonstrando que vocé é uma
pessoa firme e ponderada. Esse tipo de

abordagem ¢ ideal para tratar com clientes

as de um escaldo superior ao de quem COS-

tuma atendé-lo.
¢. Determinado, demonstrando agilida.

de mental e capacidade de sintese sqp
pressao. Esse tipo de abordagem € ideq)
para fazer apresentagdes a equipes de
compras, quando € preciso fazer com que
varias pessoas entendam rapidamente q
que vocé quer dizer. Mas nao mantenha
esse padrdo de desempenho durante toda
a apresentagdo, pois pode gerar atitudes
desfavoraveis a sua pessoa.

Ao trabalhar com esse sistema inte-
grado, observe que as opgdes que voct
tem em postura pessoal, abordagem
ao produto e controle da apresentagdo
sdo intercam-bidveis, dando-lhe plena
liberdade para personalizar suas apre-

sentagoes. Com uma postura pessoal

descontraida, por exemplo, pode-se fazer
uma abordagem técnica-emocional 20
produto, tanto quanto con-trolar a apre-

sentacao de forma determinada.

ARRETING & VENDAS -



k@}, (o) > .
\ que € importante
) pa ra uns--.
Uma indsti
™M Stria de eletrodomésticos do Primeiro
undo Fesolvey, Most
& U con Tar seus produtos a mulheres
Pals afric:
maravit ficano. Para 1550, preparou um filme
“dviinoso ,
|iQLnd|ﬂ | ressaltando detalhes INovadores de
forrad res, fornos de Microondas, centrifugas,
adelras, sanduicheiras etc.
Para a ADrec -
belis; Presentacio do filme, foi montada uma
SSima t . .
- enda em um dos lugares mais bonitos da
e
m 8140 € as mulheres foram recebidas com flores e
4 Um delicioso coffee bregke
le . o
e Depois da agradavel| recepcao, as mulheres
0y, assistiram ao filme . Terminada a apresentacio,
Membros da empresa se colocaram a disposicio das
ida. Mulheres para esclarecer duvidas sobre os produtos,
S0} Mas, antes, quiseram saber de que detalhe do filme
deq elas tinham gostado mais.
 de — Da galinha! — responderam todas.
Qe Achando que as mulheres ndo tinham entendido
te O que eles queriam saber, repetiram a pergunta e,
0
h novamente, as mulheres responderam:
nna .
i — Da galinha!
0da . } .
Eles sabiam que ndo havia galinha nenhuma no
des , :
e filme, mas mesmo assim foram conferir e constataram
que, realmente, uma galinha aparecia inciden-
o talmente em uma das cenas.
. ) M
: e ao
o Sabe o que isso signific . -
ef Que nao adianta sofisticar uma ap )
. « ~ i eparado
g0 sentacio se o cliente nao estiver prep o
5 @ possive
er’ ara aprecia-la. Em resumo, so € p
P sentagao quando se
)rf’ S F i~ A ~ia DD f zer uma boa apre
- Nd SCore o texto da pdag. « a roduto.
I iente quanto o p
0 ' tanto o cliente q
" ~ Ap¢ AP ~varada, a ¢a conhece seu cliente
! POs a ultima parada, Procure descobrir de que O
| rocu o
T o on solucao.
Iure el et - f A1l § . resentar-lhe a
| 30 &' Cja, qi.m: 1Itas aindaa fait neceSSIta antes de ap
¥ .« 19
¢ Para o ponto finais
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intese:

a conscgui—las,
quc tem a vantagem de

o telefone ¢
W [ nirevistas: par
R
a ferramenta principab e
sentremos
permitir que nos concent )
so mais importan
\  ~atabele
telefone € estabe : '
¢ a cle quanto a velocidade de
0-S€

para controlar o

auditivo. O pas D cintonis e

conversagao por

o cliente, igualand

ala e ¢ de voz.

fala e volum  aige-ties TR
9

secreldrias: seja cort ‘
B Sccretanas: ‘ i e

n vocé é, nunca usc qualquer s gio p
quet ,

(I ) av ’. i ']' Chamc-as pClO nome ( ada
I‘il ]211' igllancla dL dS, n
& b ')m”) nunca men(); p Z Seu
dC “quel ida” ou meu (& 9 5: reze
\% 1 > le (6] ln\/ada S

privacidade. |
B Entrevistas: o roteiro basico para uma boa entrevista

inclui reunir-se com o cliente sempre com hora

marcada, ser objetivo, saber perguntar, estar atento e,

acima de tudo, ser competente.
B Posicionamento: é preciso saber posicionar-se ante

simesmo, ante seus clientes, pela sua aparéncia, pelas

suas agdes, pelas suas palavras, pelo seu enfoque,

pela sua apresentacdo, pelo seu modo de lidar com
objegdes, pelo modo de lidar com o fechamento e pela
continuidade do seu atendimento.

B Apresentacao: inspire confianga, nio banalize, nio

generalize, ndo exagere e nio fale mal dos concorrentes.

W Sistema integrado de apresentacao:

L. Postura pessoal: descontraida, mas atenciosa; agil,
mas cautelosa; séria, mas envolvente,

2. Abordagem ao produto: técnica; técnica, tenden-
do para o emocional; emocional, incluindo
observacoes técnicas.

3.Controle dq apresentacdao: natural, formal,
determinado.



Segredo de -

Tr . . -~
ate as pessoas COmo amigos em potencial e nao como clientes exigentes; projete

ante todos os seus clientes e aprend
ver focado no cliente, sentira

r de tudo o que

a a escuta-

sempre uma imagem positiva per
los e a entender suas necessidades. Se vocé nao esti
minado, tendo de cuida

que esta caminhando sobre um campo

diz ou faz, medindo até a ultima palavra.

John Tschohl,
diretor geral do service Quality Institute, considerado uma das
fundador € & 9 cliente e autor do livro Cashin

maiores autoridades mundiais em servigo ao . .
in- make more money, get a promotion, love your |0






No dicionario, a definicio de ¢
2 (& ar) ~
Ry L) - 'QSP b
vendas € exibicao de umg peca. g Ntacagr que
Q, . P Mals «n
e m””&‘r()g e IS se AProxima do cont
S y ) ~Ontexto de

wapresentacao’” se refere 3 « : Al
ap S € asituacag em qu nca oy de
Jue

canto” . Er,
. . Alo A - - Rhquant
do nele algum tipo Nguém sa , Hanto exibic;
san g po de iMpacto e obite | S€ Manifest, diante e e
*Ndo (e UM pablic
2le um re 0, cau-

-ia de acordo co :
varia M a qualidade do que fo torno. O imp
r

ac N
1cto, naturalmente

nl.l | ( ] { e O (S €
AT | CSt?l l() e a h bl’l b
s ! Jﬂdd JJ nan =5tante: 0]

orno € o modo co 1bli
ret MO o publico Manifesty e
< se irhp”lct
aCto.

Na apresenta ao teatr m
C al, o ator se apresenty O publ|
! ublico gost )
A ) ZOSt
OU nao gosta (j 1Pacto) e se

manifesta Vaia“do ou aplaudind
O 023
t()r- (retorno) Na apres
' entacao de vendae
5 = VENGas, o vendedor

'a ’ g y ac
el] S “Ia“ 1eSt 0] D 4100, CU /10, ~

que lhe tiver sido apresentado.

Assim como © ator ao apresentar-se quer que o pu-
blico 0 aplauda, o vendedor quer que o cliente efetue
acompra. Para isso, o ator conta com bons textos,
aliados a figurinos, musicas e cenarios adequa-
dos. E o vendedor conta com bons produtos,
aliados a precos, condicoes de pagamento
e servicos convenientes as necessidades
do cliente. Todavia, ambos precisam ter ha-

bilidades pessoais.

No fim das contas, um ator mostra que € bom se conseguir fazer
) e o vendedor, se conseguir

publico chorar (nem que seja de tanto rir!

| .
®var o cliente a0 “sim”.
jedor é tao convincente que, a0

APresentagéo eficaz é aquela em qué © s

c“en , . " “ o i3]
®®, 56 resta aplaudir, ou seja, dizer sim
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@ APRESENTACOES EFICAZES
— Como comegar

__ Desenvolvimento do processo

__ Demonstragdes e exposicoes
— Proposta

@ NEGOCIAGAO
— Com quem negociar
— Preparativos

— Dicas para 0 sucesso em negociagoes

Etapas

da venda

MESMO QUEM NAO E VENDEDOR es5t4 6 tempo todo negoci |

-5-0ANc
Negociar é um processo tao natural que, na maioria das ¢ Z_Q'
~Zeg
nem sequer nNos damos conta dele, pois se trata de um;w habilid ;‘

adllidy
inerente ao ser humano. Negociamos na familia, no trabalhg -
e » Com

nossos amigos, quando vamos comprar algo etc. Enfim S{:wn)
» SEMpre

que queremos obter alguma coisa de alguém estabelecemg

2MOS um

processo de negociacao. E sempre, também, estamos as volt
oltas
com apresentacoes e argumentagdes, pois do nosso poder d
e

co i
nvencimento depende o sucesso de nossas negociacoes. Enta
COes. Entao,

! . e

sucedidos em nossas negociacoes.

‘/(

i




API"esentagée
Se

Apresentagao ¢ uma ctapa
“Spee

- i
venda, que tanto pode conduzir 0 dq

a0 fe
. 5t cch;
ento quanto por a perder to(,, Cha-

m 6 &

$3 a1s N . . Sf()l-\

ivestido para s€ aproXimar (i, cli ¢o
“llente

C

despertar nele o interesse pelg _—
" - dAut
Boas apresentagoes sio feita ).
;S a 1), e
« - - ~a llt]]'

. uma preparacao adequad; : )
dC I ¢ qllddd, evit

: ando-g
o -se
perda de tempo, interferéncias o

Xternag e
tudo 0 qUE POSSA pesar negativamente g

a acdo do vendedor. e

Para se preparar, recorde-se de que sa

per sobre o comprador e sua empresg ¢ tdo
importante quanto saber sobre o produto
que vocé vende. Serd que vocé € o primeiro
vendedor da sua empresa a abordar esge
cliente ou outro ja tentou, tempos atris? Por
que motivo ele ndo se tornou um cliente da

empresa’ Houve algum problema entre esse

cliente e a sua empresa?

E fundamental cercar-se desse tipo de
informagdo antes da apresentacao, evitando
ser surpreendido por fatos nem sempre
agradaveis. Obter esse tipo de informagao
antecipadamente permite que vocé nao apenas
se sinta mais seguro durante a apresentagao,
ciente de que nenhuma “novidade” podera
desestabilizar a sua agao, mas também possa
. reverter uma situagao anteriof, utilizando
positivamente algum fato negativo.

mao todos

Outra coisa importante étera
nte

0 . . .
S materiais de que for necessitar dura

4 apresentagio, devidamente orgamzad()s

ficazes

> cm suf ¥
¢ 1<l v 1054
()(]() ‘ (ld(l(, S l(_'](,‘”l(‘ para C t }_,
| ()\‘ A T 2 ‘ -4 ‘rl c ;
t ‘ > 08§ pdl hmpant(:s (l?l IC i |
her, Clnan
CF ()IH’)f‘r rose can . ra e
8] Hp o
o Sentaca .
C ar i - par M-
© or (h\n -1a e esta f""“)
| C 1 )
) . pt)r on-!nplr) e sinal d !
“(,,”I” 0, ) a o d,., %
Cao e ra E:) |
> amda (l)l)ffl})!li ‘
[rit 20 que o

(-h( MNie Se st
v . - (h e a
> 1
rCCUT'I'(:‘I'

(/(10() (0] C ‘(,I ’SS > ma T T
Il > 1
mior-

macj ¢
4§30 que vocé nio saibg

S“”] ‘SSO POdO OCOH!‘:L‘,I. E 4

aconte

uando

c .
er, o cliente apreciara a sua hurmil

dade j
em dizer que nao sabe, mas oo
, Mas gostarg

aind : A
a mais se vocé encontrar imediata-

Mmente alguem que saibq!

Como comecar

Convencendo o cliente

Ao longo dos capitulos procuramos oferecer a
vocé todo 0 embasamento teorico que utilizaremaos
agora, ao lidar objetivamente com © convencimento

dentro de uma apresentagao.

Comece argumentando para convencer

o cliente de que o scu produto realmente

pode fazer por ele tudo
cesso de venda, lhe

0 que voce, em uma

ctapa anterior do pro

a. Assim, apresente ao cliente

disse que far
ade suficiente det
ilustrem como

] atos — nem
uma quantid it
m a menos — que

q nais ne
4 beneficid-1o.

o seu produto 1f
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vencido sobre 08 T€:

& n )
Além de ser co —

beneficios que 0 pro¢
eve convence

P'rll‘ﬂ

juto p()dcrn lhe :
r-se tambcm

cionar, o cliente d

notivos compra-lo,
ns 1 :

de que tem bo |

o cON
o-se de que, € cot -
r sua atitude

) It - 0O 0(,11
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i ustifica
produto, terd como justi

‘0S.
¢ s mesmo € 08 outro

perﬂnt
entar os fatos coim ha-

Se vocé nao apres
a o ne-

pilidade, provavelmente nao fechar
' s futebol. Sem

gocio. E como uma partida de futebc

rimente haverd gols.
passar a bola, dificilmente ha g

Argumentando com convicgao

Tudo o que seu cliente precisa saber

sobre o seu produto pode ser resumido a

cinco perguntas:

|. O que é o produto?

Na

. O que ele faz?
. O que ele pode fazer por mim?

(V]

. Quem disse?

N

5. Pode provar?
E tudo o que vocé precisa fazer para res-

ponder pode ser resumido a trés itens:

|. Explicar ao cliente o que é o seu produto
e como ele poderd beneficia-lo.

2. Explicar que o produto proporciona resul-
tados satisfatorios e, se possivel, demonstrar
os resultados.
3. Dar sustentacio as suas afirmacoes com

provas concretas.
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Desenvolvimento
do processo

Seja breve T

Ansiosos, muitos vendedores falapy, ate

.

perder o folego, irritando o cliente, Falam,
muito, mas o fazem mais pelo medo g,
siléncio do que pela quantidade de informg.
¢ao que tém para fornecer ao cliente, Un
conselho: grave a sua proxima apresentacy,
(o cliente ndo precisa saber que voce egyy
gravando) ¢, depois, escute-a criticamente’
analisando a sua fala com relacao a velgg;.

dade e contetdo.

Faga pausas estratégicas
Um bom processo para detectar o in-

teresse do cliente é fazer uma pausa de
vez em quando, olhar direto nos olhos
dele e perguntar-lhe: “Estou sendo cla-
ro?”. Se estiver realmente preparado e
no controle da situagao, o vendedor nio
deve ter medo de fazer pausas durante

sua apresentacao.

Encontre a motivagao
do cliente
Identifique os padrées linguisticos do

cliente e mantenha-se dentro dos parime-

tros encontrados.

Pega concordancia

Certifique-se de que o cliente estd s¢
convencendo de tudo o que vocé estiver
dizendo a ele. Peca a concordancia dele para

cada ponto apresentado. Assim, a apresen-



tagdo € @ aceitacao do cliente Progre;
it 1 : -diry
qiﬂ]ultaneamcmc, reduzindo ag chan, 0
: €es e
obiCQ(’cs durante o fechamentg e
prime pela clareza

&

Dirija a entrevista

e Volte go tema

Se o cliente procurar desviar a conversa
dalinha que vocé€ tracou, demonstre apenas
um interesse complacente pelo assunto dele

e volte imediatamente ao seu tema.

Cainm ahraonogenta
Sig aPranLcrie

¢ , SEM perder o joco

Nio deposite toda a sua confianca em
um ou dois pontos que vocé considere mais
importantes na sua argumentacgédo. Eles
podem nio ser suficientemente fortes para
convencer o cliente.

Nio cometa o erro de substituir a palavra
certa por alguma expressao de gosto duvi-
doso, tentando dar mais intensidade a0 que
Yoct quer dizer. Isso constrangera o clientee
Yocg perders pontos no conceito dele, mes-
"0 que ele esteja habituado a expressocs

co R
Mo a que vocé usou.

®M UMA APRESENTACKOQ
VOCE DEVE EvITAR:

FR
pa‘a\’:iEeSan?'r:jGAS: depois de |5
' é
© ﬂo'da—meada_ %25 pessoas perdem

e

* Vi
xpreC;SQS DE EXPRESSAO- certas
O€s que anexamos repetidwns

ezes 3
N noss‘,‘a conversacao constituem
estacoes de nervosismo e d
e

INquietac;
Quietacao revelando inseguranca

“ FRASES FEITA
chavoes”

pelos client
do vended

- S: os tradicionais
Sa0 muito mal recebidos
es e demonstram a limitacao
Or em expressar-se. )

* TERMOS TE :
usados sem nezigczgios. es{e‘s, .
, podem nao ser
compreendidos e dispersar a atencio do
cliente, que se desligamomentaneamente
da conversa para tentar compreender
O termo técnico ou interrompe a
apresentagao para perguntar.

Use as evidéncias como provas

Para provar que o seu produto € tio bom
quanto vocé diz que é, mostre ao cliente as
evidéncias:

L 7‘3:“»--;-“‘«: Bot 1§ sJan

Clientes satisfeitos ndo costumam recu-
sar um pedido para falar sobre 0 produto a
um novo cliente, mas 86 Use €8¢ Tecurso
se estiver absolutamente certo do que o
cliente ira dizer.

Se as provas de que seu produto ¢ bom

adas, vale a uti-
puderem ser fotografadas, vale a pena u

lizar esse recurso.

s ARBETING & YEWDAS °




ubDtendo
- depoimentos
¢ it 40" e certificados

TS
|

U s um d(‘pﬂim“m” se¢ nao puder Ha empresas que se éncarregap, g

.\l"“‘. .o nome €0 enderego de quem o solicitar provas impressas da Satisfy ~e
“Pwsmw ( 4 cspecilico for o testemu- de seus clientes, mas se esse Nao anO
deu. Quanto mas €s} 4 como prova. Seéu caso, consiga-as por conta Dr('):))rriao.

is convincente cle ser . .
procure os consumidores satisfeitog .

solicite seus depoimentos.
Normalmente, clientes satisfeitos receben
essa solicitagado positivamente, mag nem
sempre escrevem o que gostariamos que
escrevessem. Portanto, ao fazer uma
solicitagdo dessas a um cliente, primeirq
. obtenha a concordancia dele; depojs
pergunte-lhe o que deseja declarar, redija
Para um vendedor, certificados e o documento e envie ao cliente para que
cartas de recomendagao ele o imprima em papel timbrado de sug
sdo como medalhas empresa ou, se for pessoa fisica, assine e
para um atleta: Um o ancaminhe de volta.

'ef‘:xg(';'df Com o advento da Internet, tudo fica
mais facil. Vocé envia por e-mail um arquivo
de texto para o cliente, que apenas se
encarregara de colocar seu logotipo

O poder do exemplo e assinatura eletrénica, devolvendo-o
Para dar colorido ao seu argumento € . ,
_ também por e-mail.
torna-lo mais claro, interessante e convin-

nho, ma

cente, use exemplos. Onde encontrar exemplos? Em toda

Séneca, que morreu em 39 a.C., escre- parte. Para comecar, peca aos seus clientes

. .
veu: “As regras tornam longo o caminho da  que lhe contem como vém usando o seu

aprendizagem, os exemplos fazem-no curto  produto com proveito, de alguma forma in-

e bem-sucedido.” teressante e original. Depois, faga o mesmo

Fxcmplos operam maravilhas. com o fabricante do produto. Em seguida,

r :r“ ’ sestuma usar exemplos rela. pergunte a outros vendedores. Depois,

( @0s seus argumentos e que inspecione a concorréncia. E fique atento
SUIMENTAam Suas hres

' Suas pretensoes a respeito do a jornais, revistas, radio, cinema, televisao,

S alotal Tl ’ f
produto que vende?

vizinhanga etc.



Jor nando S€Uus exemplos eficienq
e S

Se voce qHe dar cxemplos eficie
1

pserve estas regras: s,
0

o Fale @ verdade
elhores exemplos
Os m plos Costuman, g,

r

ue lhe aconteceram, Voea
fatos q " YOCC poders
ra

parrd-os o™ muite mais Precisao, g

Certifique—se de ndo ocupar o lugar do hers:
3 1

do exemplo- Nao relate um fato para se van

gloriar, mas para elogiar o seu produto,
. Seja especifico

Qualquer argumento, se acompanhadg
de quantidade suficiente de exemplos expli-
citos, tem grandes chances de ser interes-
sante €, 80 MESMO tempo, convincente,

o Relate com dinamismo
Exemplos sdo historias que, para serem
‘nteressantes, devem ter uma trama e um
contexto no qual se passa a agao.
« Preveja a aplicabilidade
Para determinar se um exemplo € apli-
cdvel ou ndo, pergunte-se:
-0 que estou querendo provar?
_ Este exemplo contribui para isso?
* Evite exageros
Nunca minta sobre o seu produto € até
subestime algumas de suas caracteristicas.
Por que subestimar? Exatamente para evitar

30 excessiva
exageros, que soam como pressdo e

sobre o cliente.

Vender é um jogo de numeflzs-
Na mesma medida em queh €
disserem “nio”, tambem Ihe

- TR L
dirao “sim .
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eslan o Ore
Na h.ora de usar este TECUrso, nao exagere
subestimando mujtos aspectos do produto,
Uma subestimagio total torna-se uma su-

bestimacao negativa.

Demonstragées e exposiges

Por que as demonstracoes interessam
tanto aos clientes? Porque as pessoas gos-
tam de show, gostam de ver as coisas acon-
tecendo e em movimento.

As demonstragdes fazem mais do que
apenas tornar o argumento interessante:

elas o tornam convincente.

Uma pesquisa sobre 0s métodos de
213 gerentes de vendas indicou que uma

apresentagao dramatizada — um apelo para

\ 1 OItO VEZES MAIs
os olhos € 05 ouvidos — era oo vezes n

" e ado
eficaz em evidenciar 0s pontos de vend

que O apelo apends para 0s ouvidos. »
Em uma demonstragao, © apelode \/t:\ r
transcende as palavras. Pode-se para‘nde alar,
pols O apelo continua atraveés da agao.
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TRANSFORMANDO DEMONSTRAGAO
EM INSTRUMENTO DE VENDA

oS ue
¢ Escreva com detalhes os tertm q
cao, pondere

usarad em sua demonstra
erfcigoc e

sobre seu argumento, ap
resuma. Escolha as palavra

- d
procurando encaixa-las na

s certas,

gdo.

Planeje intervalos em suas demonsj
tracées, durante os quais vocé ficard
em siléncio.

* Repita a demonstragdo varias
as pessoas que a critiquem. Cont
praticar sua demonstracdo at€ que possa
apresentd-la de modo facil, com perfeicao
e aparéncia absolutamente natural.

e Adapte a demonstracdo de acordo

vezes. Peca

inue a

com o cliente com quem vocé estiver
falando. Focalize nele, explique-lhe ou
mostre-lhe como certas caracteristicas
do produto irao beneficia-lo.

* Enquanto faz a demonstracao, coloque
seu produto adaptado as necessidades
do cliente e nao o contradrio.

* Deixe que o cliente maneje o produto
e permita-lhe que o demonstre por e
para si mesmo.

* Retire o produto das vistas do cliente
antes que ele se canse de “brincar”
com ele. Isso aumenta o desejo do
cliente em possuir o produto.

* Sustente cada vantagem de venda a
medida que for demonstrando o pro-
duto ao cliente,

* Tenha muito respeito pelo seu produto

enquanto o utiliza nag demonstracao.

e me— 7“—\_\\“

| ‘ ‘ O que o cliente vé com Seus
prc')pl’iOS olhos, a(_r‘edjtafé

com seu proprio Cerebrg. , ,

FAZENDO DE SEU ARGUMENTO pg
VENDA UM ESPETACULO

Seu argumento de venda pode ser tign
show desde que vocé empregue algumas
técnicas, como:

e Realizar uma apresentacao dramgyg;.

camente diferente.

e Fazer alguma coisa aié¢m de falar,

o Transformar a demonsiracao nym
debate.

e Fazer alguma coisa inesperada.

e Despertar a curiosidade do cliente,

» Ficar atento para aproveitar as opor-
tunidades de dramatizar em seys
argumentos e demonstracoes.

e Procurar encaixar na sua argumen-
tacdo algum destes elementos: acdo,
cor, conflito, curiosidade, magia, mo-
vimento, som etc.

* Estudar os métodos “espetaculares”
de outros vendedores e procurar
adapta-los ao seus argumentos.

* Nunca agir de forma vulgar ou antina-

tural quem o estiver assistindo.

DESPERTANDO O DESEJO

Para desejar um produto, o cliente pre-
cisa ter consciéncia de que lhe falta algo
que s6 o produto poderd proporcionar.
Ele precisa ter certeza disso. Para levi-lo
a €ssa certeza, € preciso: descobrir o qué

as pessoas desejam e ndo apenas dos qué

MARKETING & YENDAS -




precisam; convencé-lag g
. € que
.+ catisfazer aos Sug
ira sd seus . . Ofe
d(-S(}J()S; n]() Lrlﬂ
Sty
. ar<
tisfa..~
f“Qa() de
as,

{hes, COM SUA PTOPOSta, que 4
sa

ais desejos esta ao alcance g ]
¢

Entre todas as etapas g
processo de venda, 3 queo
refere a despertar o deg se

e

no cliente costuma ser . niq
ais

esquecida pelos vendedores, A
estes € bom lembrar que n‘a

compras,' SOMOos impelido; n;o
pela I6gica, mas pelo desejo

Necessidade
O desejo co‘meg‘a com a necessidade.
Portanto, a primeira coisa a ser feita &
ressaltar para o cliente as vantagens do
produto € obter a concordancia dele a res-
peito de todas. Isso demonstra que ele est4
plenamente convencido de que o produto
¢ 6timo. Entdo, mostre ao cliente que os
beneficios do produto fazem falta na vida
dele. Se encontrar dificuldades para fazer
1880, pergunte-se:
* Depois que meu cliente comprar 0
produto que estou tentando vender,
que uso fard dele?

* Que satisfacdo, prazer ou ¢
o dard ao cliente?

encido de

ontenta-

mento meu produt
Quando o cliente estiver cony

Que € carente dos beneficios do Pde
adquirir 0

uto,

n ;
aturalmente ele verd que basta

I : Al
Produtq para suprir €ssa caréncia.

MARKETING & VE

C
Qlicr"f:tunr a lir
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\ falar diretar

can ]

'Buagem
. 2Nte -

d‘ Y - 40

de Percepcig

] e U

nNante dg cliepte

omi-

Su 0 e f
nh

:e:udendo Um vaso para dar de presente
a esposa. Ele lhe dirg | o i
to em que sua esposa recqeube e
) er este vaso,

dard um passo para trds, olhard em seus
olhos, sorrira e exclamara: “Querido, e
uma beleza!”.

Criando um contexto vantajoso para o
cliente, ele comprara!

O melhor sistema para despertar o desejo
é apoderar-se da imaginagdo do cliente ¢
fazé-la entrar no futuro. Qe o cliente se 1ma-
ginar gozando daquilo que vocé pretende the
vender, nada poderd dar errado, pois voce
estard apelando 20 coragdo dele.

Vendedores sensatos apelam para os

nao tenta?
qua\ o cliente

e-se: ‘O que

sentidos. Por que vOce

Para criar um contexto no

duto, pergunt

ira utilizar 0 pro .
pense depots que

quero qué meu cliente
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venme

Agora com oclectric iron-dryer, basta tirar
AgOld,

fobag e pronto.' Um poderoso sisterna
: }Lll“a da maquina a quantidade de

. "nain

a roupa da maquina de lavar, pendurar ne i
; justa a tempe
de controle computadorizado ajusta a tempe

; a e
roupa e & umidade, permitindo que,

. < afer
- sido passada
a roupa, seca e lisinha, como se tivesse pas

-ecer todas as suas
apenas uma méquina, mas faz desaparecer tod:

.
eu despertar nele o desejo pelo produto?
Certamente, vocé quer que 0 cliente se
veja usando o produto e gozando de todﬁOS
os seus beneficios, nio é mesmo? Entao,
conduza-o a isso!

Primeiro, descubra a finalidade do pro-
duto para o cliente. Entdo, imagine a cena
do cliente usando o produto e, em seguida,
descreva a cena em voz alta e aprecie-a em
sua tela mental. Quando vocé sentir-se a

vontade com a cena poder4, entdo, levar o
cliente a ver-se usando o produto.

Estas regras o auxiliardo a criar cenas

eficazes. Leia com atencdo:

* Imagine a cena no presente.

* Dé ao cliente a posicdo de heréi,

* Descubra uma situacdo abrangente,
na qual o cliente esteja realizando
Uma coisa que deseje fazer oy obtendo
resultados que deseja obter.

* Para ser auténtico na descrig:do,
sinta-se vivendo o que vai descrever

€, depois, transforme isso pqg cena
do cliente,

* Nao caia no errq de

apelar parq os cinco
Mo tempo,

pensar que pode
sentidos ao mes-

e depois
s e dep
Ar!;,t? senhora me digse que passar roupa é um gravg DrOblemam
Y“ ”fj 0(1: P.(‘ faz suas permas incharem; a posigao do corpo, meio encur\/ado' 4
Ficar cj’ms costas; © MoOVIMento repetitivo
N dd dO_’1 o direito, NO seu caso, provoca
;i;?;t i sem falar do calor que sobe do
oo e afazficarcoma pele do rosto muito
lha e imtada. Isso tudo é muito dificill

atos 40 minutos, a senhora retire tod?
n ro. Nao é maravilhoso? E

dores!”

.

* Descreva ao cliente o que dconteca
nesta cena.
* Nao tenha medo de referir-se a cqrap

-

cias ou necessidades do cliente.
* A maioria dos casos permite g técnijcq
“antes e depois”, logo, utilize-q.

Proposta

'Todaapresentagao termina com uma propos-
ta, apresentada formal ou informalmente, tao
logo concluida a apresentagéo ou depois dela,
conforme combinado com o cliente, Quanto 3
proposta, hd pouco o que se falar. Apenas tenha
em mente que ela resume as condigdes mais
vantajosas que o vendedor tem a oferecer para
que o cliente adquira o produto.

Proposta nio se limita a condigdes finan-
ceiras, como preco, prazo de pagamento,
corregdo das prestages ete. Ela lida tam-
bém com prazo e condigdes de entrega da

mercadoria e outras vantagens esperadas

pelo cliente oy até mesmo inesperadas,
€0mo um beneficio extra,
O que se segue 2 apresentagio da pro-

POSta € o que mais nos interessa neste
momento; g negociagio,



el

Negociagao € a fronteirg o

50 e o fechamento. E], p

tag 5da
¢ ripida, mas também poe p

a})rescn‘
S 3 .
cr Simp|eq
. rolog e
por horas, dias e até meseg d gar-ge
, chnandO

o maior d hdo de um
esfor¢ 0 que pretendia faye
) r‘

Durante uma negociacj
gaoa VOCé
pode de-

que vocé imaginava e necessitq

parar COM Variaveis complexas, dificeis de
serem controladas ou, até¢ mesmo, incontrg.
laveis. E o seu cliente pode sentar-se i megg
de negoctagao sem a menor disposicio para
fazer concessoes.

Em tese, toda negociacio sé deve se
concretizar se puder ser boa para as partes
envolvidas. Mas isso nem sempre ¢ o que
acontece. Ainda ha negociadores — no
caso, vendedores — que adotam posturas
equivocadas na hora de negociar. Estes, ou
tentam obter vantagens s6 para si, nao se
importando se isso representar perda para
o cliente (postura ganha-perde), ou nao s¢

importam em perder, desde que o cliente

também perca (postura perde—perde, qué

é verdadeiramente kamikaze).

Nio vamos nos deter em nen
m aos objetivos

huma das

posturas que nao conduze
o. Vamos,
sarios para
nte s¢€

o m dis-
de uma boa negociaga SIS,

cutir alguns parametros necees
nto o cli€

que tanto o vendedor qua
mantendo

beneficiem com a negociagdo,

uma postura ganha—gaﬂha-

MARMKE
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Com
QcC
Durante gociar

I t . -
2 )
I S S O a C1 I ada) representando pel’da de tem l 0 €,

em mui 1
uitos casos, a necessidade de fazer mais

concesso ‘ 110’
soes quando o “verdadeiro” negociador

sentar-se a mesa para negociar com vocé.

(4]

Vocé esta negociando a venda ¢

grande lote de mercadoria a um c/iente par

ticularmente dificil. Para chegarauma

=

0

vocé teve de fazer mais concessoes 0o gue

~ M

pretendia, mas sente que est valendo 3 pens

4 A
oe

pois as perspectivas de mec ongo prazos

sao boas. Quando tudo parece satistat

para ambos e vocé esta conhants de que

terlocutor iz

fechou o negocio, seu 1

passara a propostd ao chefe dele, que et
em contato com Vot é para a decisao final
Sabe o que 1550 significa? Que 2 pessoa de
decisao nao vai apends hater o martelo t( \
o que foli discutido antes. Ela tentara O_’.u(\.‘

i boae sEla por INEEressE
condicoes ainda melhores, 3¢

al ou apenas

o nego-
P.H a most al qlh,. neg
= "‘
comerc |
se cionarto.
cia melhor do que seu funcic




4 Manter-se em silé

OsSsOoA
] < com a pes
E ! 11'\'1me-;'m‘u.w( 5 ¢
"[‘U catdl 1 o
. AoOCIACOES
rea ol 0% das negs
rada e [ c £
errada que ¢t

se N3O SAC
intcladas nac

Preparativos

Nunca inicie uman
nde com¢€

rincipalmente,
ctermine para st

disposto a fa-

gociagdo scm saber
Ja, ou sCJa,

exatamente o que prete
um

sem ter um objetivo €, P
roteiro de como atingi-lo. D
mesmo até que pontovoce esta

S, estabelecendo o seu limite.

zer concessoe
O objetivo bem definido permitird que VOce

n sua capacidade de persuadir. E 0
s seus limites permitira que

ente as concessoes.

persevere €l
conhecimento do

vocé utilize parcimoniosam

LIMITES
Para definir sua atuacdo em uma negocia-

¢do, determine, primeiramente, seus limites

minimos e maximos:
O minimo que estd disposto a aceitar.

« O minimo que pode conceder.
* O mdximo que pode esperar.
* O maximo que pode oferecer.

Trabalhar com esses limites implica algu-

mas atitudes de sua parte, como:

* Nao esperar que a atitude do cliente
seja razodvel.
* Nao assumir que os valores dele sejam
0S Mesmos que os seus.
* Fazer-lhe muitas perguntas.

* Discutir suas informacoes

ncio quando ele
questionar sobre beneficios que vocé

nao irda conceder.

RECIPROCIDADE,
CONTEXTO E MOTIVACAQ

Reciprocidade, contexto e motivagag
tém de estar presentes Na sua estratégiy
Estratégia ¢ a parte do planejament,
que se preocupa com 0S Melos — como
chegar 1a. Seus principais elementos s3q-
abordagem geral e alternativas, informacgeg
contexto, posigao inicial, concessges ;
reposicionamento.

+ O principio geral da concessao é g
reciprocidade: cada concessao que voca
faz deve ser retribuida pelo oponente.

« Contexto atende ao principio de agéo
e reacgao: uma atitude cooperativa
ou competitiva gera cooperagao oy
resisténcia no oponente. Mas todo
contexto pode ser modificado,
principalmente o negativo.

« A motivagdo do cliente nao se baseia
em ganhos tangiveis, mas em uma
série de itens menos visiveis, como

segurancga, prestigio, resolugao de

problemas etc.




« Negociagao nao é competicio: POrtant
LC O‘
procure sempre tornar o negécio vanta
joso para os dois lados.

» Descubra até onde vai o poder dg dliente.
» Teste seu cliente e tente descobyi até onde
val 0 seu limite, mas nao tenhy Pressa e
seja paciente.
* Planeje sua estratégia por escrito,
¢ Nunca entre numa negociacio sem estar
preparado contra as taticas do Oponente.
¢ Nunca tenha receio de negodciar.
* Estabeleca sempre objetivos elevados, mas
esteja preparado para correr mais riscos
e trabalhar mais.
* Aprenda a fazer e a responder perguntas,
e Nao negocie com equipes de subor-
dinados; s6 fale com quem decide.
* Nio se deixe impressionar por status,
titulo ou carisma; as vezes, é mais ficil
negociar com quem oS pPossui.

* Nao se deixe impressionar por fatos,

ndmeros, médias, estatisticas ou graficos.

€esuy Ultirn,

tudo & Negocidvel.
v F

aoferty l‘,embre—ae:

ale pouco. Ouc

3 tudog ¢
* Enfatize se

em filtrar nada,
Mpr 1
Pre os pontgs de acordg

& prier
mMinimize 0Os de conflit

i 0. Se ocorrer

oy d0 ressalte o problemas.

EMbre-se de -

] | que o lucro ¢ ym ganho
M satisfacio: descubra ponta do i

€scondida entre 45 Mot

Aprenda a abandonar

IMpasse, n

ceberg

Vacoes do cliente.

uma negociacio e,

quando for necessrio. 3 voltar 2 ela sem

constrangimento.

Uma negociacio dificil envolve conflitos

€ quem tem mais necessidade de um

resuftado favoravel tende a ceder mais.

* Estudos mostram que negociadores com
mais conhecimento sobre estratégia e
taticas obtém melhores resultados em
suas negociacoes.

* Treine sua equipe de negociadores para

aumentar suas oportunidades.




Sl'ntese:

@ Para fazer boas apresentagoces € flmd;lmcntal

saber o histérico do cliente, dispor de materia]
apoio organizado ¢ em quantidade j°:uf1cm:ntc para
distribuir aos participantes da rcumfi(), .alcm de ter

a quem TeCorrer ¢m caso de emergéncia, |

B Comecce argumentando para C(m/vcjnccr o cliente,

N Scja breve, faga pausas cstratcglc?s, .cncontre

a motiva¢io do cliente, peca concordancia, prime
pela clareza, diriJ:a a entrevista.

B Exiba evidéncias.

B Use exemplos com maestria: fale a verdade, seja
especifico, relate com dinamismo, preveja aplicabj-
lidade e evite exageros.

B Demonstragdes e exposi¢oes tornam o argumentg
convincente. Transforme-as em instrumentos de
venda, faga da sua demonstra¢do um espeticulo
capaz de despertar o desejo do cliente.

M Proposta: fim da apresentacido e inicio do
fechamento, ao qual s6 se chega pela negociacio.
B Negociagdo: pode ser simples e rdpida, mas
também pode prolongar-se por horas, dias e até
meses, dependendo do porte do negécio, podendo
levar mais tempo do que vocé imaginava e necessitar
de um esfor¢o maior do que pretendia fazer.

B Para uma boa negociagio, é preciso ter certeza
de que cla é necessaria, condigdes para negociar e
vontade de chegar ao melhor resultado possivel.
B Certifique-se de trazer para o processo a pessoa
que tem poder de decisio,

B Nunca inicie uma negociacio sem saber exata-

mente o que pretende com ela e sem estabelecer
0s seus limite

S Minimos e m4ximos: o0 minimo
que esta disposto a aceitar e que pode conceder; 0
Maximo que pode CSperar e que pode oferecer.

MARKETING & VERBAS .




Segredo de Vendas
Profissionais de venda erram quando créoab foco nas car

produt 3 : ,
o e nao naquilo que ele faz. Um alimento saudavel contém nutrientes

que benefi i . ,
ciam a quem O consome. Isso € 0 que ele e. Um produto, porem,
a manter a forma fisica, a ter mais energia, a manter-se

acteristicas do

pode ajudar o cliente
e-se sempre no modo como

e sono. Concentr

mais ati
ais ativo com menos horas d

se . r . (]

u produto ira beneficiar © cliente.
Brain Tracy,

n Tracy international

d Selling Strategies,

livros de vendas.

presidente do Bria
e autor de Advance
entre outros

~AA







parabéns! Vocé estj; concluing,
S

) nte Nos aproximand '
jvame ando do S Vendas g
: morhent endag F;;r;lmr), B
> )'()?rr.v-)‘

-imos em varias ocasia
Sugerin oes qu A * da ve
g que voca r venda: o fqd-,qmpm,)

Ctom;ys

pree“der melhor, agora na Pratica, conhec: ’
€Cimen - P S

ricamente. Esta chegangd 5
teo §ando o Momento de colh 3140 abordados
onhr_"_lrr\entr, que esti
, ) . ) € apre \ - ‘
caPltulo Inteiro para estudar e, independente d Prender. Voca AInda termn este
€ o livrg o

continua, € a escola da vida & imbative]!

o encerramento da Market; &
N Mark ting e Vendas Voce recebers chaves Importantissim
ntissimas, nao ape-

-, r u .
nas para fechar uma venda, mas para conquistar clientes. Trataremos também de d
precosede

objecées, dois pontos cruciais para o fechamento. Muito embora nem todos os vended
€ndedores

mas para conquistar um cliente.
Agora, deixo-lhe orientacées preciosas em uma mensagem

atribuida a Buddha. Acompanhe:

o BT ] 28008 2OrgLe

Nao acredite em nada apenas porg R
° [ i1 i
_ k . . 4 & 1

nem em tradicées, pol
nem em lendas, por
nem em escritos d

Os escreveram,

nem em fantasias qu
ins piracao divina,
nem em concliusaes
nem no que pareca ser Wi
nem na mera autoridade
€ mestres.
S6 acredita

'S

tiverem o aval da sua




FECHAMENTO E O FATO QUE concretiza a venda, Quang
o

@ FECHAMENTO o, estamos falando da materializaczg detog
S -

— Uma questao de timing
— Fechamentos dificeis . idaemum
nvestida
® LIDANDO COM PRECOS ~ ©""8"2
— Quando e como falar sobre pregos
® OBJE§0ES E inatil tentar fechar u
— Perca o medo das objecoes Isso significa que as etapas que Precedem

falamos em fechament
rangent . '
processe abrangente, que vai do fabrlcante

do produto 20 vendedor.
ma venda sem o trabalho préyiq de

convencimento.

@ POS-VENDA "y
— Avaliagao do processo  ;m fechamento nao podem ser suprimidas do processo, pgjg
— Acompanhamento ninguém compra nada de que ndo necessite, mas qualquer

oa pode reconhecer a utilidade de um produto e resolyer

pess
ta-lo, se o vendedor convencé-la a fazer isso. Por

experimen

outro lado, o trab
houver o fechamento da venda. Ou seja, sem fechamento, todos

alho de convencimento sera indtil se nag

saem perdendo, até mesmo O comprador.

Fechamento

mento dificil”, seguido de outro nao me-
nos assustador: o do “fechamento facil”.

Mas fechamento é fechamento, um fato

Cadavendedor tem uma reagao particular
ao fechamento. Alguns permanecem segu-
ros e confiantes, como, alids, se mantiveram
durante todo o processo da venda. Outros, concreto que pode apresentar dificuldades

porém, demonstram claramente seu nervo-  ou facilidades.

sismo quando apressam a decisdo do cliente
ou se demoram muito para solicitar o “sim”.

A respeito disso, s6 posso dizer, com a de-

vida licenga do poeta Vinicius de Moraes,
“os despreparados que me perdoem, mas
preparo € fundamental”.

Fechamento. Quando se toca nesse

assunto, logo surge o fantasma do “fecha-

MARKETING & VENDAS -




Na verdade, o que Passou a ge

I ch by
V5 k1 a']]"l\
do “fechamento facil” nada Mmaijg «

Muitg o
> 31 Qe s
& (]l](: o "1})1(‘5_

. - . - tlrad”r e 1
atendimento a uma solicitags, eSpecific, 0 S0 Profigio . CS4€ pedidg aind
1Cq 2510N a4 (]Q v
1 > . *Ps cn 5 _
do cliente, € pouco pode gef feitg bel Preparaqeg Para veng da e nzq estag L
. 3 1o s Cr, ‘
vendedor além de tirar ¢ pedidg Cagq E Natury| UC existy 4 “
$. S S o a g“r
. 4 > = culd N grau de
ssim, € bom lembrar, €stao se topmn. ade ngq fechame : difi
as rndnd() d'l l(—nt()g aflnal 2 fias
cada vez mais raros. 48 pessogg - Sk ai0ria

AmMento se “tor-

W

‘ Tenho uma boa histéria verdadeira que
. 1lustra muito bem o timing do vendedor:

L

Uma amiga contou-me que seu 1o, vencedor
| de uma multinacional na area
quimicos, ficou tio entusiasmaco o z~do 2
! empresa langou no Brasil os inseticicas em

aerosol, que se certificou da eficicia e ca

4 ) ) ‘ Py
g .

' S i ks praticidade do produto e correu para apresentar
Situagbes como a vivida por Jorge, neste

a novidade ao seu meihor cliente, um lojsta
exemplo, podem acontecer a todovendedor.  que tinha sérios problemas com bararas em seu

VIV abelecime Depois de uma apresentagao
1 esse  estabelecimento. De
Mas o que dizer daqueles que vivem d

v ooy oy ~ANRaca 1 W
S N 1O da NuNnNa amigd, connecedot

. impecavel, o tio dar g
; s« ” chente R <.
"o de venda ¢ 36 “yepdem” sa 0 das necessidades do cliente, resolveu tazer

. 3 =T \C C ! A. ‘t D) )\\il
quiser comprar? uma demonstracao e aphcou o produtc ]y
. ’” i 7 .
. o \ 2l acio do produto,
Conhecidos como “tiradores de pedido”, toda a loja. Entretanto, pela ag | Ot lon
a ¢ iniciativa nao 45 baratas se desentocaram, infestando a 1053
¢sses vendedores nao tém 1nict , as b

: 2| \"\.,k\\i‘lL\AL)
1 1 ‘ (i[tl%l&l[‘(i() (. 2 (.

: depos. el wreram, mas
f 50. entre-  COMpris. Minutos depors, elas morre
¢chamento que envolva prospecgao,

i ey itado:
- clientes ja tinham ido embora. Resultado: o
= 0% 25 ¢ .
. . ~ . -OCS € ; . ATNAN oY . W seu l"”t‘”'\()ll Ult’ﬂth,
Vista, dpresentacao, negociagao, objeg¢ tio da minha amiga perdeu se e
i ‘ deven- we de fechar sua loja pelo resto .
OUtros fatores inerentes ao processo e tove de fe

: : wga ivo disso €
da ¢ considerado dificil. E o motivo

sARKHETING & VENDAS °
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L PBtey € v
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: Chamento
Tudo tem o seu timing, o momento
¢erto para acontecer. Se vocé perguntar
a2 uma dona de casa qual é o mclhor mo-
mento — timing — para lavar a pancla
€m que se cozinhou arroz ela responde-
ra: “Assim que terminar de cozinhé-lo.
Se deixar para depois, a panecla esfria e
0s residuos grudam no fundo, criando
uma crosta...” Ou seja, passado o mo-
mento certo, torna-se mais dificil e mais
demorado limpar a panela em que se
cozinhou o arroz.

Se até panela de arroz tem um timing
para ser lavada, que dirda uma venda para

ser fechada!

Solicitar a concordéncia do cliente fora de
hora reduz substancialmente as chances de
concretizar uma transacgio.

Uma situagdo muito comum é o vendedor
chegar “quase” ao sim com o cliente €, em-
polgado, voltar para o escritdrio gabando-se
de um negécio que ainda ndo se concre-
tizou: “Deixei tudo amarrado. Amanha, é

bRA)

s6 chegar 14 e ‘arrebentar’”. O que ele ndo
sabe € que “até amanha” o cliente “esfria”.
E se quiser “arrebentar” mesmo, tera de

“esquentd-lo” de novo.

11 Verdadeiros campedes sio

profissionais dedicados, bem
formados e bem dispostos, que
nao ficam sé esperando pela visita
ou telefonema do cliente. y

No caso da venda, se deixar o cliente “es-
friar”, vocé corre O risco de ele achar que
a compra € uma inutilidade. O momento

certo, o tzming do fechamento, € enquanto

. 7 »
o cliente estd “quente”.

Fechamentos dificeis

L.felto domind

Na visita, quando o vendedor nio se
contém e fala sem parar, despejando tudo
0 que sabe sobre o produto em cima do
cliente, ele estd criando um problema para
o fechamento da venda. Para compreender
a extensao dos problemas decorrentes de
uma entrevista mal-conduzida, acompanhe
com atengao esta sequéncia:

* O vendedor cria um problema para 0

fechamento quando deixa de apresentar

ao cliente uma informacdo importante: 0

MARKETING & VENDAS .



2y ~ B
omo o { O

n'fLX(fo C

fic{:tfr(s,‘(?’(li.‘rf“; eshecitie

o Ele naoc apresenta essa informeae, ..
nae sabe do que o cliente pe,
, E ele nao sabe do qgue o CNte .
fr*-i?'i!f“"( nao ¢ escutow GUAando o ,~,‘ o 1
Or g
escutar. )
Um vendedor que fala qQuando deyer
g

escutar Nd0 t€M — nem poderiy ter

argumentos para obter a concordancig d
O < 0

cliente. Nesse caso, se quiser fechar 5 venda
<y

7z (19 ) .
cle terd de “forgar” o cliente a concordar
<
com o pedido. E tendo de forgar, ag coisas

ficam dificers...

Aqui, estou me referindo a quem se diz
vendedor, pois trabalha em vendas, mas
ndo tem O menor respeito pelo cliente e
suas necessidades, preocupando-se apenas
em fechar vendas. O elemento prejudicial
“queima” etapas do processo de venda e
usa de artificios para manipular o cliente

e conduzi-lo ao fechamento, geralmente

(3 r“J‘ I
A0y <y
. Precipe ele OS
(P43
c
)fﬂn' ) 1J/Jflrh[m” (
e Jara
Nteliza: e
. Creva
Ty ’
Vantagese. VUM e
A w “("J',f"ipr( | e A
*° ’ IO0 1Y e
DOS ar J
Y ADregen
Dr‘r ) ]:H" .«]1r’{r) aAn "!Ir-r te |
Crountar = NAabh e .
A ) I ") e 4 ha l e e 4
. A cliceron
¢ r)“‘ 1 A ) N0
a5 ()")lr;r_(')(:'l com |
J Ima af;
POsitiva, ' afiticle
F'J( a0l v
s dllente
T : frJLH' rﬂll;f(). Urfia
e I3 1 A A TeEer I
1550 & pergynt ) . MiCa para
P stanfar-tkhe 'p,)r AT
° ) - Jlue
'epare ¢ o
pare Com Antecec)én -
] -UENC1a O 'r')':—‘(l“rj@ B
pPropost ra

ac ;

1 OU O contrate preencriend

. preenchendc
que seja apenas o :

nem
NoOrr |
Norme ado r_{:;{,r tes e Ol

g TalTa
das outras Informacaes
* Faga um *x’

X S 35 |
nos ‘Uédreg onde o clierta

devers assinar, caso |

e o~
550 SCI12 Meroccir
) i

d-10 CoDrado. n

=

(&)
suas maos, vocé pode dizer: “Est4 carn
S - 1 SHIT®)

assim, senhor.. ?

dificil. Ele compromete nio apenas a sua
propria reputagao, mas a de toda a catego-
ria dos vendedores. E o pior é que nio sio

poucos os que agem dessa maneira.

N3o perca a compostural

Alguns vendedores acham que fazer tudo isso é perda

Essa possibilidade existe. Quando acontece, é porque houve

' ' 0Co
acontecer de vocé ter avaliado o potencial de compra do cliente, falad A
endido bem o que estava em jogo

por ter sido recebido, despega-s

Satisfazia os reais interesses do cliente, compre
N0". Nesse caso, no perca a compostura. Agradega

UM novo contato para o proximo mes.

de tempo, uma vez que o cliente pode nao comprar nad

a... E verdade!

algum problema antes, na prospecgao. Mas também pode

m a pessoa certa, apresentado uma proposta que
para ele e, ainda assim, o cliente dizer

e cordialmente e procure agendar

cwvaim o WEHRBHRS o



Lidando com precos

E curioso observar como muitos vende-
dores, que sao completamente desemba-
ragados para falar de caracteristicas fisicas
do produto, de qualidade, de utilidade etc.,
titubeiam na hora de falar de prego. A difi-
culdade em lidar com prego reflete a difi-
culdade do vendedor em lidar com dinheiro.
Assim, quando vai informar o valor que o
cliente gastard com a compra, ele usa a si
proprio como referencial e se sente descon-
fortével, possivelmente como se sentiria se
estivesse no lugar do cliente. Naturalmente,
nao vamos tratar dessa questdo aqui, muito
embora eu tenha a solugdo para os bloqueios
emocionais que funcionam como travas na
vida das pessoas (se vocé estiver interessado,
ligue para 11 3889-0038 e pega informagoes sobre 0
curso Sintonia).
Faremos, a seguir, consideragoes sobre
as trés principais formas como um cliente

avalia o preco de um produto:

ESTA CARO!

O cliente s6 acha o prego “alto” se nao
conhecer o produto, ndo souber para que
serve, ndo se interessar por ele nem tiver o
desejo de possui-lo. Mas se isso acontecer,
vocé, vendedor, tem sua parcela de culpa:
a quem compete apresentar o produto ao
cliente e despertar nele o interesse e o de-

sejo de possui-lo? A vocé, é claro!

‘ ‘ Preco é relativo. Um copo de aglia de
COCO que custa menos de um ddlar nas praias
do nordeste brasileiro pc -

e brasileiro pode chegar a dez

dblares em um restaurante europeu , ,

E JUSTO!
J4, quando o cliente foi bem informag,,
roduto, 0 ApTecia, estd cop

1s beneficios € quer muyig,

a respeito do p
vencido de set

) . Ae 115 1estioNara o pre
cchrnncnta~l(), cle ndo Prego

por considera-lo justo.
E RELATIVO

Prego € 0 componente do produto maig

diretamente vinculado 2 necessidade e ag

desejo do comprador.

Um bom exemplo de vinculagao de preco a
desejo sa0 as populares sandélias havaianas,
durante muito tempo conhecidas como
artigo duravel e barato. Mas alguém teve a
ideia de associa-las ao mundo fashion das
top models, © que fez aumentar seu poder
de seducdo junto ao consumidor e, natu-

ralmente, O seu preco.

Neste exemplo, 0 prego tornou-se relativo
a um atributo intangivel do produto, que € o
poder de incluir seus usuérios em um seleto
grupo de pessoas bem-sucedidas, invejadas

e aceitas por todos.

um preco mais aig

WIENIC ,”4.
veis de

como durabilida

Sabendo que preco é relativo, quando
um cliente disser que o prego estd alto,
pergunte-lhe em relagio a que. Mas esteja
preparado, pois o cliente podera respon-

der subjetivamente, assim como poderd




cliente, um produto pode estar cqr,

1'claci()nad()3
-C‘ 7

2
A ncccgsr'dadn que tem do prodirio
@ o

- ONCcoOrFencic
. Ao prego da concorrencia,

e quer pagar.

) o ; f T Vet erprd
. A(}s P,od“fg,s siTiiares exisienies no

mercado.
. Ao preco pago anteriormente pefo

mesmo produm.

Quando e como falar sobre preco

Quando 0 cliente perguntar sobre o
preco, responda com calma, naturalidade e
geguranga; € sem engasgar, se desculpar ou
mudar o tom de voz.

O momento certo para falar de prego
¢ depois de ter falado sobre todos os be-
neficios e vantagens do produto, quando
o cliente estiver pronto para dizer “sim”.
Antes disso, se o cliente insistir, vocé pode
falar de prego, mas deixe claro para ele que
o investimento s6 poderd ser devidamente
avaliado a par de todos os beneficios que 0

produto pode proporcionar.

Defendendo seu prego

Existem muitas técnicas para defesa de
precos. Escolha uma ou desenvolva a sua €
ensaie bastante até que possa dizé-la espon-
tanea e naturalmente.

Se vocé for bom em contas, baseile a
defesa do seu preco comparando-0 €om

08 i
Custos da empresa. Mostre a0 cliente,

por a ¢
a2+ b g cconomi

A que o pre "
Proporcion Produto irg

ar. Ness;: i
o | Cs8s8a mesma linha, vocé
¢ m pode, ¢
Sy Com base na vida ot
senavida atil de
, ) Pro-

(]‘ 2l L4 > 3
o ¢ na cconomia que cle g

'll 1 )rt 7 ch‘ ) (] - (,r'(l] ‘)l(,' .t.lr a
[ ( 1 L d ( D - lt ) (I]l'(l‘ 30

N 50O Ce

\\ ) \L | . S S( l( .(l

l~ 5 ( y L()]l\'\(‘g‘]]‘ (.,}]Cglll a ‘lr'1 1Lﬁ‘l]t(l(l”

CX) ‘\'\‘b() h‘ b() T ] | 4

| po brincalhao
aposte na descontr |

™ AGA0 ¢ exagere no preco
« "a e I
para provocar uma reacio de espanto no

Clicnlc‘ d(,'p( i = p
3 NS, use-a ¢« “ I
y C-a Comao gancho" ard

mostr: liente
trar ao cliente que o prego do produto,
definitivamente, nio ¢ caro,

Sinais de compra

O cliente pediu-lhe para fazer as contas?
Parabéns! Isso é sinal de que a venda esta
garantida. Mas existem outras situacoes
importantes, positivas e negativas, as quais

vocé deve estar atento.

INTERESSE OBVIO

Se o cliente pega o produtoe fica segurando
enquanto vocés conversam e, além disso, co-
mega a perguntar sobre qualidade, funciona-
mento, cuidados e formas de pagamento, nao
tenha divida de que lhe dird um “sim”. Nesse
caso, fornega todas as informagoes necessdrias
e conduza o cliente a0 fechamento.

Cliente
obter mais
g;:,r:‘z"r‘m' ; s 1pitaao
Nesse ¢aso, 0 cliente se torna mais firme
¢ preciso em suas colocagOes, como s€ ti-

vess

MARKETING & VENDAS °
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) . A eBCS empresas conhecidas que negocijar.
Se estiver precisando de mais informagoc® p BoCaram ¢

. 2¢. Se necessario, Tepita as jnf
) . . yare vocé. Se necessario, Niormges
rocur: é-las: se estiver evitando ' $0es
Procurara obté-las; se estiver iccoes,  que ja forneceu sobre 0 produto, //
cer precipitado, poderd criar falsas objegOtss o

Jlicitar a  outras palavras, paraquc o cliente realmen,
ir : rantace xtra, S¢ . e
pedir alguma vantagem extra, ol eatls wavis tranalie .

ticipacio d . soa na conversa assimile scus beneficios, Repasse tambgp,
participagio de outra pess . exnlicactes sobre cada ite

hesitara, dei 1o claro que cstd apenas as explicagoes sobre cada item da SUa pro.

')S « D &Y . )C l]]‘ L O N . .

ou hesitara, deixando claro g posta, para que tudo fique muitg clarg o o

29 « s . VA )nVCI‘Sﬂ. . . <
tentando esticar a cc cliente se sinta seguro em aceita-|q.

Quando sentir que o cliente esta pronto ARREPENDIMENTO

para manifestar a decisao que.,‘l’m —
verdade, ja tomou, vocé pode precipitar Vendas por reembolso postal sio sempre
o fechamento. Para isso, va direto a0 bem aceitas porque prometem ao cliente
ponto, repassando dados e condicoes | “satisfacao gar'flnnda ou seu ~d|nhe|ré de
para a emissao do pedido, ou oferecaac  volta”. Nesse tlpo’ df: transfagao, o cliente
cliente alguma vantagem adicional, para | sempre tem, em média, 30 dias Para~avahar°
que, por medo de perdé-la, ele manifeste produto comprado e devc?lver, 8 130 gostar
sua decisao mais rapidamente. | Mas devolver alguma coisa que tenha sido
. ~" comprada dessa forma é tao complicado que
apenas uma minoria o faz! Entao, por que ¢

MEDOS INEXPLICAVEIS que vendas por reembolso postal fazem tanto

Mesmo quando tudo estd indo muitobem ¢, o2 Porque dio ao cliente o direito de se

podem ocorrer entraves ao fechamento.  arrepender. S6 por isso!

Um obstéculo bastante comum é o medo

inexplicavel que o cliente sente de ser levado Apenas prometendo a devolugio do di-
a tomar uma decis@o contra a sua propria nheiro, mesmo que seja dificil recebé-lo
vontade, de ser enganado, de pagar mais do  de volta e o cliente saiba disso, esse tipo de
que o produto ou o servigo vale ou de estar  venda anula o medo que o comprador tem
fazendo um péssimo negdcio € depois ter de arrepender-se depois da compra.

de responder por isso. Para alavancar suas vendas, aprenda a lidar

Quando estd com medo, repentinamente com o remorso do comprador. Quando esta

o cliente torna-se critico, indeciso e sensivel em davida sobre comprar ou nao comprar,

demais, ofendendo-se sem motivo. o cliente s6 espera que vocé lhe diga: “Pode

Para lidar com essa situagdo, mantenha- leyar sossegado! Se ndo gostar, traga-o de

se calmo e confiante. Nio tente apressar a - volta e devolveremos o dinheiro.”

decisio Ari ili i
- Ao contririo, busque tranquilizar Se dizer isso ultrapassa a sua autonomia,

40 menos procure dar ao cliente a possibi-
lidade de troca do produto.

o cliente com testemunhos de pessoas con-

fidveis, exibindo nomes de executivos de

MARKETING & VENDAS .
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obie‘éﬁes

orca © medo das objecge,
{14 cineo tipos basicos de objecpeg.
piretas: i
direto aquilo que Consider
<l

o cliente expoe de —
' o

]
) (B

1'!’;!”"0 ¢ < 3
fe razdo Para 11310 CoOmyrpg,.
prtd for e

,rmlllf"'
, [ndirelas:
' descobrir alguma coisa que

o cliente tenta, nas entre

leu

1inf1aSs
1 alar sobr .
{u falar sobre o produto, pois

ou Ouv
eme que sendo direto, o vendedor

fenha uma “desculpa” na “ponta da
[inguad "

;1 Triviais: surgem mais como assunto
de conversacdo do que como objecio,
propriamente dita.

4. Falsas: O cliente sabe que vai com-
prar, mas esta precisando “sentir-se”
convencido, “inventa” objecées.

5. Uteis: o cliente nao vai comprar
e “inventa” desculpas na forma de
objecoes para justificar sua decisdo.
Essas objecoes podem ser apresenta-
das com ironia ou agressividade para

desestabilizar a relacao entre vende-
dor e cliente.

Mesmo quando a objegao for trivial ou
falsa, trate-a como uma solicitagao para
mais informacoes. Primeiro, dé ao cliente
a oportunidade de falar e de declarar suas
objecdes; segundo, faga perguntas destina-
das a esclarecer a objegao, de modo a poder

respondé-la adequadamente.

‘ ‘ Uma ocorréncia nao
estabelece tendéncia, mas
duas ocorréncias, Sim!,

=

m ser i
modificadas q medidqg
adquire mai ‘ Sbrens
ais conhecimento

sobre o objet
do pPreconceito, e

o« M-
clien,t\lea(::c:;n:]rr *uberar a prevencao do

. , gumentos racionais, pois
mnguem chega a uma ideiq preconcebida
racionalmente,

Em relacido a qualquer tipo de objecio, a
atitude mais sensata é:

* Antecipar-se ao cliente, fazendo uma
objecdo — e respondendo-a — pratica-
mente no momento em que o cliente ira
fazé-la, demonstrando sua atencdo para
com as preocupacoes dele.

* Responder as objecoes a medida que
forem sendo apresentadas pelo cliente.

* Responder apenas as mais importan-

tes, adiando as insignificantes.

' tactar oBIeCAOS
Cinco modos de contestar 0ujegoes

1. Transforme 0 motvo que 0 cliente encon-

trou para nao comprar em uma razao pela

qual ele deve comprar o produto.

Cliente:
novo, nao dirtjo muito.
“Exatamente por isso, O

ao preci arr
“Ey nao preciso de um carro

vendedor:

nhor deveria comprarum carro novo.

se



-
2. Deixe o cliente responder 2 sua propria

objegao; faga-the perguntas € deixe que cle

fale. Isso o deixarda mais tranquilo.
3. Escute além das palavras. ge o cliente
disser que seu prego ¢ alto demais, presuma

que cle quer saber por que o scu prego ¢
mais elevado que o da concorréncia entdo,
responda a 1ss0.

4. Aceite as objecoes num prime

mento e, depois, decida se sa0 pertinentes

iro mo-

e como as ird responder.

5. Negue a objegdo se€ cla for inveridica

ou se perceber que o cliente a esta usan-
do como “atalho” para obter outro t1po

de informacao.

CljecCes que se repetem

Em 11 de setembro de 2001, o primeiro
ataque aéreo a uma das torres gémeas €m
New York podia ser um episédio isolado.
Mas, em seguida, a segunda torre foi ata-
cada, caracterizando uma tendéncia, tanto
que, em seguida, 0 Pentdgono também fo1
atacado.

Isso significa que O vendedor até pode
ignorar a primeira objecio feita pelo clien-
te, mas nunca a segunda. Do contrério, 0

comprador podera insistir na objec@o para

Vocé sabia que 96% dos
clientes insatisfeitos com

o seu desempenho nao
reclamam, mas apenas

esclarceer a davida ou desistir de g, 2
desistindo da compra. A,
O cliente olha para O vendedeor o
caro!” O ver ledor continua falar icley et
l,)(‘!\(‘ﬁr 105 oy produto ~Nao demora -

volta a dizer: “F caro!”. Entdo, o

deve encarar o assunto: "Bermn, se o senf
> e

questao. podemors falar de preco agora e ey,
) A

Ihe justificar o valor que esta sendo cobrade o
e55a Merd adoria.”
I aedes ou imnedimentos
O'_\ijt, GOeS O U Irnpedimento 3 7?
Quando o argumento do cliente para re-
cusar uma oferta de compra envolver tempo
b

dinheiro ou energia, vocé tera de avaliar

se estd diante de uma objecao ou de uma
condigdo realmente impeditiva.
Se um estudante universitario se recusa
a comprar um maravilhoso carro conversi-
vel alegando falta de dinheiro, nao se trata
de simples obje¢ao, mas de uma condigio
impeditiva. Por outro lado, se o carro for
oferecido a um miliondrio e ele descartar
a compra com O mesmo argumento, entao,
serd uma objegdo. Todavia, se 0 milionério
alegar falta de tempo para usufruir do
bem, é muito provavel que se trate de uma
condi¢do impeditiva, mas também pode
ser uma objecdo. Mas se 0 milionario dis-
ser simplesmente que ndo sente a menor
atracio por esse tipo de veiculo, ele estard
manifestando falta de interesse ou de ener-
gia. Nesse caso, a maior probabilidade €
que seja uma condi¢ao impeditiva, podendo

também ser uma obje¢ao.



PINHEIRO, TEMPO E Engp

Fique atento quanto a esses trés arg
um

GIa,
e“tos‘
» Que Se

. < ACao
verdadeiro motivo de recusa 4o ) do
Client
e

podendo constituir meras objecges

Particularmente aos dois ultimog

am mais facil N
prest mente 3 ocult

B C —_—

e Seja muito claro e preciso ao apresentar
O sey

. ° N~
o, evitan ; : 40 me :
produt do que o cliente crie ymg i NOspreze a opiniio do cliente

v tampo
de objegoes. POUCo a leve demasiadamente a sério

e 3 : * Se o clien ;
« Nio discuta com o cliente. cliente ficar Interrompendo sua resposta o

tempo t ;
PO todo ou mostrar-se irritado, nZo discuta:

* Repita a objegdo do seu cliente com
Suas  concorde e retome o fio do seu argument
gumento.

edi( I [ (@) Y I n e a(), Ou seja, dep S j

iecao, € preciso, an
objec P antes, estabelecer um ponto respondé-la, nunca pergunte ao cliente: “Agora

de concordancia com o cliente. Parai z
a1ss0,naouse o senhor concorda comigo?”
“MAS” para expor sua defesa. =
P P * Nao se comova com os problemas do dliente.
: . §€ z .
Cliente: “Este produto esta muito caro!” * N3o tente adivinhar os motivos do dliente. Ha

il Ve / & . .
Resposta errada: “Sim, estd caro,masémuito  meios suficientes para detecta-los com grande

melhor que o produto concorrente.” margem de acerto.

Resposta certa: “Sim, estd caro e € muito  * Conheca as principais objegdes feitas ao seu

melhor que o produto concorrente.” produto e colecione algumas respostas-padrao,

¢ Antes de responder a uma objegao trivial, ~ pois ndo € sempre que encontramos as palavras

certas para dizer o que deve ser dito.

descubra se o cliente a vé dessa forma.

Pos-venda

(17 »
, € do outro, ‘acertos .

Avalia ao do rocesso de um lado, “erros”
lembrar-se de tudo o que

I 30, comece a
Ao fechar uma venda, avalie todo o pro- Entao, €0t e ot
u, b as situagoes
€€s50, da prospecgao ao fechamento. Peguc acontecey, tanto das s1tuago
quanto das elogidveis. Seja critico! Voce sabe

uma folha de papel, divida-a ao me1o € anote,

HARHE‘HNG & VERBAS *



yderia
quando fez algo errado ou (]ll?‘“do pe

fazer melhor do que fez.

; : ag anotagocs,
Depois que terminar suas anow

rvisor que
pega ao seu gerente ou supervi

4 )
~ tambdém n¢
aponte seus erros ¢ anotc-0% tan

local correspondente.

) ) i 7 - . a onte
Pedir a um superior hierarquico queap

) , -qvel, mas
seus erros ndo o deixard vuinerave

i do seu
mais forte, sabendo quais 0s pontos

; a0.
desempenho carecem de mais atens

das anotagOes,

nte tranquilo

Encerrada a etapa
acomode-se em um ambie
e visualize todo o processo da venda que
estiver sendo avaliado. Algumas situacoes
o deixario incomodado, com a sensagao de
que poderia ter feito melhor. Outras, serao
dignas de aplausos. Seja absolutamente
sincero consigo mesmo. Cumprimente-
se quando merecer, mas anote oS pontos
em que seu desempenho ficou abaixo do
seu potencial. Essa conscientizagdo de
erros e acertos o ajudard a melhorar seu

desempenho no futuro.

Acompanhamento

Do cliente, tudo se aproveita. Até daquele
para quem nao se vende restam licoes funda-
mentais ao seu crescimento profissional.

Partindo da premissa de que compramos
para satisfazer necessidades, comprar

deveria, necessariamente, ser um ato de

prazer. Depois de realizarmgg
S\
Com_
a fer
Q\\»
alepy; “ts
8ria, a‘}.’,\““
Ay

pPois a Comy,
- o NAQ TV CQ 1 ra
gerar outras nccessidadeg que ne

Pra, costumamos voltar parg
~ . Qas
¢ contentes. Mas e¢ssa

vezes, dura pouco,

pre sdo facilmente atendidag &
1 S- AL ¢ e
nccessidades geradas depois da Tang,
° C()r“
Pra

nao sao atendidas, sabe o que ae
: 2 )Y\tQQ
e?

Vocé perde o cliente!

Dias depois de ter fech
P P ado umg vendy
nao hesite em telefonar para o gey client )
- . e
certificando-se de que tudo estj bem g,
DN e

tudo realmente estiver bem, 6timg Poi
’ 19

além de satisfeito com a compra, e|e s
sentird grato por voc€ preocupar-ge com
a satisfagdo dele. Se ndo estiver, melhor
ainda, pois vocé terd uma oportunidade
de ouro para conquistar a confianca degge
cliente e ele terd ajuda para resolver seys
problemas pés-compra.

Sem fazer o acompanhamento do cliente
vocé nunca saberd quantos estao insatis-
feitos com o que compraram nem teri g
oportunidade de reverter uma situagao de
insatisfacdo para uma de satisfacio. Nao
custa relembrar que € cinco vezes mais
caro conquistar um novo cliente do que

manter um antigo.

Tudo navida evolui ou se deteriora; logo,
nao existe cliente de uma compra so.

Os investimentos que os fabricantes d
bens duraveis fazem em seus produtc
contribuem para que estes se torne
obsoletos rapidamente. Dependendo

utilidade que tiverem para o comp

MARKETING & YEMDAS -



Um amigo, sabendo que eu g
enviou-Meé por e-mail uma
de um cliente, insatisfeito com

céculo XXI d.C. Em Madri existe uma
zem mais promogoes e outros, Menos,
corre 35 COMPras € o que interessy ¢
vender. Depois, que se danem!

jss0 € O que devem pensar na empres, "X
conhecido de artigos para bebés, ymg vez
de apenas um servico técnico em toda ac

dor, esses produtos, tao logo se tornam
obsoletos, podem ser substituidos ou
continuar sendo usados até que se de-
teriorem. Entao, chega o momento de
comprar outra vez.

Computadores sdo um bom exemplo de
produtos que evoluem a cada dia. Quem
0 utiliza para tarefas simples pode muito
bem conviver com a obsolescéncia do equi-
Pamento, deixando para substitui-lo bem
Maig tarde, quando ja estiver deteriorado.
Ji um produtor grafico precisaré manter
e ¢quipamento em dia com as principais

Movgeg :
4€0¢s do mercado, seja comprando um

o .
espa"h"'a' E o exemplo que me f:lfrvlgo d
ava:

MAU SERVICQ p

gErande concorran

» fabricante
que dispde
- > e Oomunid

de Madri (0 outro mais proximo ficg em Segdvia) C?)dr:

um hordrio muito interessante (de segundaase
das 9h30 as l.4 horas), esse posto de Servico tem uma
atendente muito amavel, que nio se Importa se vocé vem de
longe, se seu filho depende do carrinho defeituoso que vaj
demorar “alguns dias” para ser consertado depois de ter ficado

quase trés meses esperando pelas PEGas, se voce trabalha, se tem de faltar no
emprego... Ainda bem que o meu carrinho estava na garantia (menos mal').

-

POS-VENDA

Cla comercial. Uns
dor

Xta-feirg,

* Pyblicado em http://www.20 mmuzos.es/carta/4032/0/ma//servicio/postventa, acessado em 15/2/2005

computador novo ou fazendo um upgrade
na sua antiga maquina.
Sempre haverd a previsao de nova compra,
e o ideal é que o cliente a faga com vocé.
Para isso, vocé terd de conquistar a amizade
e a confianga dele, e demonstrar, por meio
do acompanhamento pds-venda, que vocé
estd sinceramente interessado em ajuda-lo
a resolver eventuais problemas decorrentes
da compra. Se, desde a entrevista, vocé tiver
demonstrado um interesse genuino em aju-

dar a satisfazer as necessidades do cliente,
o acompanhamento pés-venda dard a ele a

certeza de que o seu interesse € sincero,

e © WERIRARE o
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N - JFecchamento ¢ fechamento, um fatg COnerey,
:‘ & que pode apresentar dificuldades ou facilidadQg
R . Em geral, um fechamento se “torna” dificil quand(.,
| B o vendedor se¢ precipita ou se atrasa na busca g,
]

concordincia do cliente.

@ Tudo tem seu timing, até o fechamento, Solicitay

a concordincia do cliente fora de hora redyy,
substancialmente as chances de concretizar uma
transacdo. O tzming do fechamento ¢é €nquantg g
cliente estd “quente”.

W Preco: o cliente pode achar que o prego ¢ alto,
justo ou relativo.

B O momento certo para falar de preco é depois
de ter falado sobre todos os beneficios e vantageng
do produto, quando o cliente estiver pronto para
dizer “sim”.

B Sinais de compra: interesse 6bvio, interesse
relacionado a obtencao de mais informacio e
ao medo de parecer precipitado, e interesse
prejudicado por medos inexplicaveis.
W Arrependimento: quando estd em divida sobre
comprar ou nao comprar, o cliente sé espera que
vocé lhe diga: “Pode levar sossegado! Se nio gostar,
traga-o de volta e devolveremos o dinheiro.”
B Objegoes: diretas, indiretas, triviais, falsas e (teis
(ao cliente, é claro!).

M Encare toda obje¢do como uma solicitagdo do
cliente para obter mais informacio.

B Pos-venda: avaliacdo do processo e crescimento
profissional, acompanhamento e satisfacao do
cliente,

W Recomendacao: uma ferramenta poderosa.

MARKE KRG & ¥Enpnag .
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LAIR RIBEIRO ¢ palestrante internacional,
ex-diretor da Merck Sharp & Dohme e da
Ciba-Geigy Corporation, nos Estados
Unidos, além de autor de vérios livros que
se tornaram best sellers no Brasil e em

paises da América Latina e da Europa. Lair
Ribeiro ja se apresentoh em mais de 20
palses e 200 cidades bra;ileiras, levando o
seu extraordmérlo poder de comunicagao
e o compromisso de fazer a diferenca na
vida de quem o’ estiver lendo ou
assistindo. Médico com mestrado em
cardiologia, viveu 17 ano§ nos Estados
Unidos, onde realizou tréinamentos e
pesquisas nas Umversudades de Harvard,

Baylor e Thomas Jefferson
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