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RESUMO

O presente trabalho evidencia a importancia de integrar a Expanséo de
Vendas, ao planejamento estratégico de uma organizagdo. O resultado
esperado consiste em desenvolver indicadores de desempenho que
possibilitem o acompanhamento dos resultados em varios niveis, tornando
possivel uma visualizagdo micro e macro das unidades de negdcio. Isso
permite a conexdo de atividades estratégicas e, quando necessaria, uma
analise e reavaliagdo de suas agdes, possibilitando uma readequacao rapida
de rumo para adequar-se ao mercado e alcancar os objetivos e metas da

organizagao.

Palavras-chave: vendedor, expansdo de vendas, distribuigdo, logistica, visao,

estratégia.



ABSTRACT

The present work evidences the importance to integrated Expansion of
Sales, to the strategic planning of an organization. The waited result consists
of developing performance pointers that make possible the accompaniment of
the results in some levels, becoming possible a visualization micron and
macro of the units of the business. This allows the connection of strategic
activities, and when necessary, an analysis and reevaluation of its business-
oriented strategies and action, making possible a fast definition of route to

adjust it the market and to reach the objectives and goals of the organization.

Key-words: sales man, expansion of sales, distribution, logistic, vision,

strategy.
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CAPITULO 1: INTRODUGAO

Os tempos estdo mudando. A década de 70 — uma era na qual
passamos por uma prosperidade econdmica impar, uma alta taxa de
crescimento econdmico e uma explosdo populacional. O fim da era
caracterizou-se por uma inflagdo de precos, uma recessao severa e uma
crise energética.

Nos dias de hoje outras necessidades sdo impostas as empresas.
Através de planejamento estratégico elaborado pelas diferentes areas, as
companhias estdo apresentando uma revolugdo no sistema gerencial de
organizacgao.

Com o apoio técnico do sistema de informagdes, as empresas
buscam apurar seus resultados, agregando todos os valores de uma
equipe de vendas altamente capacitada e empenhada em um processo de
administragdo de informacdes sobre a empresa, clientes, produtos e

concorrentes, visando sempre a maior lucratividade com menor custo.



1.1 Apresentacao

1.1.1 O exemplo do Dr. Euryclides de Jesus Zerbini

Omnia labor vincit (O trabalho tudo vence)

Zerbini revolucionou o seu meio na Medicina cardiaca; por onde
andou, as rodas da vida se moveram. Autor do primeiro transplante
cardiaco no Brasil. Também participou de alguns projetos nos Estados
Unidos, onde também pdde aperfeicoar seus estudos. Teve contato com
novas tecnologias e conheceu as maquinas de circulagéo extra corporeas,
as quais substituem varias fungdes vitais enquanto se operam.

Aqui no Brasil, a situagdo era precaria. O predestinado Dr.
Zerbini, com poucos recursos financeiros, decidiu abrir um desses
equipamentos para ver o que continham, e concluiu que muitas pegas eram
supérfluas e que poderia fabrica-las. Logo enviou alguns médicos de sua
equipe para cursar Engenharia e, em seguida, criou uma oficina para
domar a tecnologia a seu jeito e baixar os custos das maquinas.

A conduta desse lider em analisar cuidadosamente os problemas,
dedicar-se intensamente a eles e simplificar as suas solugdes, possibilitou
a expansao de seus conhecimentos e originou uma pequena oficina, que
se tornou o embrido da atual industria desses equipamentos para cirurgia

cardiaca, suprindo o mercado nacional e de exportagao.



A iniciativa de criar tecnologia prépria permitiu o desenvolvimento
da especialidade em nosso pais e em paises hispano-americanos.

Esse notavel homem, Professor Zerbini, soube criar um admiravel
mundo a sua volta. Sua capacidade de formar equipes de colaboradores
competentes e motiva-los, estimula-los e exigir deles sacrificios e disciplina,
torna possivel a construgdo de um centro de referéncia mundial — o
Departamento de Bioengenharia do Instituto do Coragdo / INCOR-SP. Um
modelo de hospital publico, moderno, agil, adaptavel as mudangas sdcio-
politico-econdmicas.

As caravanas de Zerbini, sua equipe e a maquina extracorpérea
se deslocaram para o interior de varios Estados, bem como para paises
vizinhos, realizando, a céu aberto, o maior nimero de cirurgias cardiacas
da América do Sul.

O objetivo do mestre era a difusdo da especialidade que mexia
com as vocacgdes de jovens médicos e estimulava o surgimento de servigcos
de cirurgia em outras partes do pais. Os cirurgibes estrangeiros, em
especial norte-americanos, se declararam impressionados com os feitos do
Brasil nessa area.

A imagem unissona do Professor Zerbini é a do grande pioneiro e
lider de varias geragdes no seu campo de trabalho, do pais e do exterior.

Cinco tragos caracterizavam sua personalidade: a curiosidade

intelectual, o entusiasmo e a independéncia mental, a inclinagdo para o
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trabalho duro nas longas horas de dedicagdo e, finalmente, seu
comportamento ético, baseado no conhecimento objetivo e na razéo.

Cabe a todos nés proclamar os feitos desses demiurgos
universais e torna-los sempre presentes na meméria de todos, para que, a

partir deles, se construam algo ainda maior.

Fonte: LEMOS EDITORIAL — 1999 — Dr. Zerbini — Um Coracao

Pela Vida.
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1.1.2 A trajetéria de um vendedor de sucesso

Attilio Fontana - Fundador da Sadia S/A.

Nascido no inicio do século XX, em Arroio Grande, distrito de
Silveira Martins, em Santa Maria da Boca do Monte, Rio Grande do Sul,
Attilio Fontana herdou dos pais, a garra, o amor a Deus e ao trabalho.
Apesar de cursar apenas até o terceiro ano primario em sua adolescéncia,
isso nunca foi motivo para impedir seu tino para os negécios. Depois de ja
ter vendido ovos e galinhas para granjeiros da regido, tornou-se um
excelente enfardador de alfafa com uma prensa recém adquirida pelo seu
pai e que acabou gerando a oportunidade do seu primeiro emprego.

Aos vinte e um anos, Attilio mudou-se para Bom Retiro d’Oeste,
em Santa Catarina, onde exerceu a atividade de enfardar a alfafa e
paralelamente, vendia e comprava suinos. Logo em seguida comprou um
hotel, que mais tarde foi transformado em uma loja de artigos de
armarinhos, tecidos, ferragens, latarias e conservas. Tais produtos tinham a
sua reposigcéo de estoque em fungado de suas viagens quando do transporte
dos lotes de suinos para Sdo Paulo.

Os negdcios se expandiam. Tanto as casas de comércio como as
vendas de suinos caminhavam bem. Os convites para abrir novas

sociedades eram constantes e variados.



Passado algum tempo, Attilio Fontana desfez-se das lojas e
assumiu como soécio a responsabilidade para dirigir um empreendimento
industrial, que era composta por um pequeno moinho, um abatedouro de
suinos e um frigorifico que se encontrava sem operagdo na cidade de
concordia, oeste de Santa Catarina.

Inicialmente o primeiro a funcionar foi o pequeno moinho de trigo
que em sua total atividade produzia cerca de seis toneladas de trigo por
dia, gerando recursos para pagar as dividas vencidas.

Apesar do balango contabil da sociedade ter sido promissor, no
inicio de 1943, Attilio Fontana quis retirar-se da sociedade, o que nao foi
possivel dado a insisténcia dos cotistas que foram irredutiveis na
permanéncia. Sendo assim, Attilio propés uma nova sociedade, comprou
as cotas pela metade do valor nominal e que foram pagas em dinheiro ou
acdes do empreendimento.

No ano seguinte foi constituido formalmente a S.A. Inddstria e
Comércio Concérdia, composta por 27 acionistas e o diretor presidente
Attilio Fontana, que em um dos seus primeiros atos criou a marca da
empresa, sacando as iniciais da empresa “Sociedade Andénima” mais a
Ultima silaba da palavra “Concérdia”. Desta fusdo originou-se a marca

SADIA, sindnimo de uma das maiores industrias alimenticias do planeta.
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Continuou a trabalhar assentado em trés alicerces basicos, nos
quais sempre acreditou: o respeito ao trabalho do homem, o cuidado com a
terra e a valorizagao da técnica.

Na década seguinte com chhecimento e tecnologia ja utilizados
no exterior, foi inaugurado o Moinho da Lapa S/A, em sociedade com seus
irmaos. A nova empresa ampliaria ainda mais a acdo da Sadia, que
passara ter uma veia industrial na Capital paulista. O préximo passo foi a
criagdo da FRIGOBRAS com objetivos os mais variados: industrializar e
comercializar produtos alimenticios, além de instalar matadouros,
frigorificos, fabricas de conservas, enlatados de carnes, gorduras e
laticinios.

Para manter a qualidade de seus produtos pereciveis em uma
época que o transporte era precario sem camaras frias para as longas
distancias, Attilio Fontana adquiriu um avido e arrendou outros para suprir
as necessidades de transportes rapidos, tanto que ganhou popularidade
com o slogan: “pelo ar, para o seu lar”.

O sistema de integracdo com os produtores, gerou uma parceria
entre o produtor rural e a industria. A Sadia fornece as matrizes suinas e as
aves juntamente com a ragéo balanceada e assisténcia técnica.

As exportagdes dos produtos também estavam nos planos e, ja

no inicio dos anos setenta, a Sadia chegou aos paises arabes, europeus e
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toda a América Latina. Foram inauguradas varias unidades de producgéo
em Santa Catarina, Mato Grosso, Parana e Rio Grande do Sul.

Em 2006, tiveram inicio as obras de construcdo da unidade
Agroindustrial de Lucas do Rio Verde com capacidade para abater 114
milhdes de frangos e 1,25 milhées de suinos por ano.

Hoje com o pé na Rissia, precisamente em Kaliningrado, a
fabrica vai atender o mercado russo e também as nagdes que compunham
a antiga Unido Soviética, com os paises balticos e do Caucaso.

A marca estrangeira mais conhecida no mercado russo é a Sadia,
fornecedora exclusiva de produtos processados de frango e, em um
segundo momento fabricara pratos prontos.

A empresa anunciou um investimento de dois bilhGes de reais
com o objetivo de dobrar o faturamento nos préximos anos em meados de
2011.

Entre tantas iniciativas importantes, outra relevante foi o
patrocinio da Sadia as delegag¢bes olimpicas brasileiras que vao até os
Jogos Olimpicos de Pequim, em 2008.

Sadia na dire¢do da sustentabilidade — agindo no presente e

pensando no futuro.
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1.2 Justificativa do Tema

Existem indmeras empresas que distribuem seus produtos
através de representantes atacadistas localizados na cidade de Sao Paulo,
onde estao situadas a maioria das industrias.

Tal sistema de distribuicdo prejudica indelevelmente a
rentabilidade da empresa produtora, uma vez que a produgdo € negociada
ao final de cada més com um seleto grupo de potenciais clientes que ditam
a politica de pregos unilateralmente, em virtude de seu poderio econémico.

A produgéo sofre um processo continuo de aperfeicoamento na
fabricagdo, acarretando elevagcdo dos custos e, conseqlientemente,
encolhendo a margem de rentabilidade.

O trabalho se propde a demonstrar um novo sistema, que atuara
em diversos segmentos de mercado, atingindo todos os niveis de clientela.
A nova politica de atuagdo requer um comprometimento de todos os
envolvidos na operagao.

Dessa forma, o novo plano de gestdo facilitara o controle das
acoes em cada cliente e as suas novas exigéncias de mercado.

Assim sendo, produzira agdes mais consistentes e qualificadas,
garantindo melhoria na estrutura comercial, incrementando as agbes de

vendas e aferindo a qualidade das informag¢bes de mercado.
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A decisdo da empresa voltada para a nova estratégia sera a de
concentrar a atengdo no consumidor final e manter atacadistas,
distribuidores e representantes comerciais, para atender regionalmente os
clientes, complementando a politca de vendas da Nova Estrutura

Comercial.

1.3 Objetivo

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem por objetivo elaborar e demonstrar um plano
estratégico de vendas, com vistas ao desenvolvimento de negdcios em
todo o territério nacional. Sejam eles de pequeno, médio ou de grande
porte.

Identificar as necessidades do mercado e o0 seu potencial.
Demonstrar as possibilidades de construgdo de parcerias e politicas

necessarias para atender as futuras demandas comerciais em vendas.

1.3.2 Objetivo Especifico

Definir uma estratégia de acbes em vendas, focando os
distribuidores, atacadistas, representantes comerciais e vendedores diretos

para key accounts.
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Enfatizar a organizacdo e administragdo em programas de

treinamento e capacitagdo, convergindo forgas para expandir o mercado.

1.4 Metodologia

Este trabalho tem como objetivo principal, apresentar as
ferramentas necessarias para o desenvolvimento e expanséo de vendas de
uma forma global tendo como universo o territério nacional, abordando toda
a sistematica desde a delimitagao territorial até a p6s-venda.

A dinamica de um conjunto de ferramentas eficientes em vendas
esta baseada na existéncia dos diversos processos que se interconectam
entre si destinados a produzir os melhores resultados. Esses processos
deverao ser gerenciados de modo a considerar o grau de impacto que um
si‘stema de expansao de vendas trara para uma empresa.

Assim, propde-se nesse trabalho a utilizagdo de uma metodologia
para a gestdo de vendas de maneira estratégica, desenvolvendo o
gerenciamento dos processos de vendas tendo como diretriz os macro ou
micro processos a serem otimizados, tendo como escopo maior a
satisfacdo das expectativas dos clientes.

As ferramentas apresentadas nesse trabalho podem contribuir
significativamente para a qualidade no setor comercial, em especial,

quando se pretende a expanséo das vendas de uma empresa.
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CAPITULO 2: MARKETING

2.1 O Papel da Venda

Este capitulo visa a discutir alguns conceitos de Marketing e o -
meio ambiente da Empresa. Avalia o Sistema de Marketing e de vendas,
bem como os passos para o direcionamento das for¢cas de vendas em face

dos objetivos estratégicos da empresa.

2.1.1 Introdugao ao conceito de marketing

A sociedade moderna é influenciada pelo marketing no seu
- cotidiano.

Desde que acordamos até o momento em que dormimos, todas
as nossas agoes sao permeadas pelo marketing.

O que consumimos ou usamos tem a ver com O nosso meio
ambiente familiar, social, cultural ou profissional.

Todos nés recebemos e transmitimos diferentes tipos de
influéncia do meio ambiente. Assim o marketing acaba tendo influéncia

sobre o padrao de consumo e de vida das pessoas.
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2.1.2 Consideracdes relevantes

“Tanto os resultados como os recursos existem sempre
localizados fora da Empresa. Ndo existem fontes de lucro dentro da
empresa; existem apenas fontes de custo. Os resultados dependem
menos de que qualquer pessoa dentro da Empresa e de qualquer fator
dentro do controle da Empresa, do que de um elemento externo que
decide se os esforgos da Empresa se transformardo em resultados
econdmicos, ou se transformardao em esforgo inutil e perdido.” (DRUCKER,
Peter. Administragdo Lucrativa, Zahar, pagina 17)

Diante dessas consideragdes, € cabivel afirmar que qualquer
atividade, seja técnica ou de vendas, consome esforgos e, por sua vez,
gera custos.

Na realidade, a atividade comercial pode ser definida como um
processo que transforma resultados de um recurso interno em um
produto/servico. Em outros termos, converte informagdes e conhecimentos
em resultados financeiros.

De certa forma podemos afirmar, com base em Peter Drucker,
que “os resultados sdo obtidos pelo aproveitamento das oportunidades e
ndo da solugdo dos problemas”, e que “para produzirem resultados os
recursos precisam ser destinados as oportunidades e ndo aos problemas”.

Logo, os problemas s&o internos e os resultados, externos.
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Assim, por exemplo, um programa de treinamento de vendedores
nao deve induzi-los a se dedicar ao volume de vendas dos produtos faceis
de vender, e de baixa lucratividade, mas uma proposta para ajuda-los a
aumentar a venda de um produto especifico, de lucro elevado.

Este fato conduz a observagdo de que o aproveitamento de
estratégia, através de um plano apropriado de remuneragdo de
vendedores, pode conduzir a Empresa a busca de “oportunidades” que
maximizem o seu negoécio. Mas a Empresa que deseja obter resultados
econdmicos precisa ter liderangca em alguma coisa de real valor para um
mercado ou segmento de mercado.

N&o obstante isso, para que a Empresa obtenha resultados
economicamente satisfatérios, € necessario que seus administradores
concentrem os esforgos no menor nimero possivel de produtos ou linha
de produtos, clientes, mercados, canais de distribuicdo etc.,, que

produzirdo a maior renda.

2.1.3 Relacionamento entre a estratégia empresarial e vendas

As atividades de administragdo de vendas tendem a sofrer certa
miopia, concentrando-se excessivamente no curto prazo e ignorando

planejamento estratégico.
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Esta & uma tendéncia natural de uma area ligada diretamente a
sobrevivéncia da empresa e que tem seus resultados facilmente checados
e pressionados pelos acionistas.

A necessidade de sobrevivéncia faz com que a administragdo de
vendas trate principalmente de assuntos urgentes e consiga gerar caixa
para honrar compromissos.

No entanto, relacionar a estratégia de administracdo de vendas a
estratégia competitiva € fundamental para o desempenho da empresa. A
forca de vendas implementa a estratégia de negdécios desenvolvida para a
corporagao, comunicando importantes componentes da estratégia
empresarial e também provendo a administragdo de informagdes sobre o
sucesso da estratégia. O hiato entre estratégia corporativa e estratégia de
vendas é grave, pois na hora da venda tudo o que foi construido em
termos de esforgos produtivos e mercadoloégicos pode ruir. Por exemplo,
um representante de vendas pode nao entender a necessidade de
atributos de uma linha de produtos que estrategicamente foi inserida no
seu portfélio para competir em uma diferente faixa de segmento de
mercado. Percebe-se que todo o pensamento e trabalho estratégico da
empresa nao se programa pela ndo-integragdo com a forga de vendas, ja
que o representante ndo transfere nem valoriza esta estratégia. Diversas
recomendacgoes de selegao, treinamento, quotas e remuneragéo, além de

gerenciamento, devem estar alinhadas com estas escolhas estratégicas.

22



2.2 Integragao do vendedor com o Marketing e com a Venda

Hoje, mais do que nunca, o véndedor € exigido a exercer, nas
funcdes de vendas, o Marketing. Embora isto soe como uma teorizagao,
ndo é. Escolhemos o modelo desenvolvido por Raimar Richer, que avalia
o conceito de Marketing em fungcdo dos objetivos da Empresa, que é

aplicado ao sistema dos 4As: Analise, Adaptacado, Ativagdo e Avaliagao.

2.2.1 Anadlise / Fun¢oes de Marketing
e Pesquisa de mercado:
v andlise de produtos atuais;
v analise de novos produtos;
v anélise de agdo da concorréncia; |
v andlise de clientes;
v’ avaliar as oportunidades de mercado;
o Estimar a demanda e o potencial de mercado;
e Estabelecer a previsédo de vendas;
e Orgar vendas;
e Segmentar o mercado;

¢ l|dentificar beneficios.
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2.2.2 Analise / Papel do Vendedor

e Pesquisar o desempenho dos produtos atuais em cada cliente de
seu territ6rio.

e Pesquisar a viabilidade de novos produtos em seu territério;

¢ Identificar e acompanhar a agdo da concorréncia em seu territorio;

e Pesquisar a situagdo econdmico-financeira e de mercado de cada
cliente em seu territério de vendas;

¢ l|dentificar oportunidades para novos negocios;

e Coletar dados secundarios em seu territério de vendas que
permitam estimar a demanda e calcular o potencial de seu mercado;

e Fazer e discutir a previsao de vendas para o préximo exercicio fiscal
por clientes em seu territério de vendas;

¢ Discutir o orcamento de vendas para o seu territério;

¢ Ajudar na identificagdo de beneficios buscados por consumidores e

clientes nos produtos ou servigos da empresa.

2.2.3 Resumo das fungoes de vendas em relagao a Analise
e Colaborar na analise e na pesquisa em cada mercado da Empresa;
¢ Avaliar as oportunidades de vendas em cada territério de venda;
e Colaborar com a area de Marketing, no calculo da demanda e do
potencial de mercado;

e Realizar a previsdo de vendas por produto, por cliente e por regiéo;
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o Estabelecer o orgamento de vendas por produto, cliente e regido;
e Colaborar com o Departamento de Marketing para a andlise de

segmentagao de mercado.

2.2.4 Adaptagao / Fungao do Marketing
e Produto / servigo
-design;

-ampliagdo do produto/servigo;

Embalagem;

Preco;

Garantia;

Assisténcia ao cliente;

2.2.5 Adaptacao / Fungao do Vendedor

e Sugerir modificagbes no design do produto ou na configuragdo do
servico.

e Ampliar o produto pela sugestdo de anexagdo de servigos ou pela sua
prépria prestacao de servigos nao esperados pelo cliente e consumidor.

e Conforme o caso, sugerir melhorias na embalagem do produto ou na

apresentagao do servico.
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e Praticar a estratégia de preco e servigo, objetivando a venda em
volumes e a obtengéo de lucros crescentes por produto em cada cliente de
sua regiao.

e Dar ao cliente garantias de satisfagdo do funcionamento do produto ou
do bom desempenho do servigo.

o Prestar servicos aos clientes, na pré-venda; orientando-os na venda e

auxiliando-os na pés-venda.

2.2.6 Resumo das fungoes de vendas em relagao a Adaptagao
e Vender o produto certo ao cliente certo e no tempo certo, para o
consumo adequado.

e Procurar tornar sempre o produto ou servigo ampliado, para satisfazer o

cliente e evitar a agéo da concorréncia.

o Oferecer sugestdes ao Departamento de Marketing.

¢ Vender solugdes de problemas e clientes e ndo prego, exclusivamente.
e Vender produtos ou servigos certos que proporcionem seguranca de
funcionamento ao cliente.

e Vender satisfagdes aos clientes pelo bom funcionamento do produto ou

servico.
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2.2.7 Ativagao / Fungées de Marketing

Distribuicao

Logistica

Promocéao de Vendas
Propaganda
Merchandising

Relag¢des Publicas (Lobby)

Venda

2.2.8 Ativacao / Papel do Vendedor

e Tratar de colocar o maior nimero de itens em cada um dos pontos de

vendas existentes em seu territério de vendas.

e Tratar de evitar que faltem produtos em seus clientes. Sugerir uma

politica de estocagem para a sua Empresa. Acompanhar o fluxo de

mercadorias de seus depdsitos para os de seus clientes.

e Realizar a promogao de vendas dos seus produtos ou servigos para

seus clientes. Caso exista uma equipe de promog¢do de vendas, deve

colaborar com ela permanentemente.

e Sugerir campanhas publicitarias de produtos ou servigos com

desempenhos insatisfatérios. Sugerir midias adequadas ao seu territério.
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e Ajudar seu cliente a vender, seja ajudando-o a demonstrar melhor o
produto no ponto de venda, seja realizando ajuste de produtos na géndola,
ou mesmo fazendo reposig¢des, marcando pregos, montando vitrines etc.

e Realizar campanhas de relagbes publicas junto a comunidade de seus
territorios, e o lobby junto as autoridades constituidas.

e Realizar a venda de produtos ou servicos que atendam as

necessidades de clientes, consumidores e de sua Empresa.

2.2.9 Resumo das fungdes de vendas em relagado a Ativagio

e A colocagao dos produtos ou servicos no maior niumero de pontos de
vendas pode ajudar a minimizar os custos de distribuigdo.

¢ A venda realizada em conformidade com roteiros de visitas otimizados
facilita a entrega e racionaliza os estoques de produtos acabados.

e Para que os clientes continuem a comprar, eles precisam vender o que
compram da Empresa; para tanto, é preciso ajuda-los a vender através de
promogao de vendas dos produtos.

¢ Objetivar a propaganda que atinja os consumidores de seus clientes.

e Merchandising que ajude a demonstrar o produto ou servigo.

¢ O homem de vendas deve ser preparado para, independentemente dos
especialistas das areas, fazer também relagdes publicas e, se necessario,

lobby.
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e E preciso colocar o Marketing dentro da venda para se obter resultados

mais eficazes.

2.2.10 Avaliacao / Fungdes de Marketing
¢ Auditoria de Marketing
¢ Meio ambiente:

-Economia

-Tecnologia

-Legislacao

-Governo

-Concorréncia etc.

Auditoria de produtos

Auditoria de distribuigdo e logistica

Auditoria de propaganda e promogéao de vendas, merchandising

Auditoria de vendas

2.2.11 Avaliagao / Papel do Vendedor

¢ |dentificar a acao do meio ambiente nos negécios da empresa em seu
territorio.

e Sugerir a retirada de produtos de linha

¢ lIdentificar falhas nos pontos de distribuicdo e na politica de estocagem

e transporte, e sugerir as corregdes necessarias.
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e Avaliar a penetragdo da campanha publicitaria — a midia em seu
territério de venda. Avaliar e detectar falhas nas campanhas de promocgao
de vendas e de merchandising.

e Avaliar o seu proprio desempenho e propor plano de melhoria de

eficacia operacional.

2.2.12 Resumo das fungoes de vendas em relagao a Avaliagao
e Fazer a ponta de langa entre a Empresa € 0 seu meio ambiente,
avaliando os impactos positivos e negativos sobre a empresa.

e Fazer junto aos clientes a checagem do desempenho dos produtos
atuais e também de novos produtos.

e Fazer a checagem para avaliar se todos os pontos de vendas estao
sendo atendidos com presteza e eficacia.

e Fazer da avaliagdo do esforco promocional uma ferramenta para
reorientar a comunicagao para resultados efetivos.

e A auto-avaliacdo é a critica indispensavel ao aprimoramento do

profissional de vendas.

2.2.13 Consideragdes sobre o Papel do Vendedor

O vendedor precisa conhecer algumas fungdes basicas do
Marketing e, efetivamente, utiliza-las em suas vendas, desde a realizagdo

de uma anadlise do seu mercado, até a adaptacido do seu produto ou
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servigo as necessidades de seus clientes. Saber como ativar as vendas,
entendendo e conhecendo o papel da propaganda, do merchandising, da
promogao de vendas, as relagbes publicas, do lobby e, até mesmo,
visualizar como vender melhor e, por fim, ser critico de seu trabalho,
buscando, pela auto-avaliagdo, meios para corrigir as distorcoes e
maximizar seus resultados.

O sistema de vendas, assim como o sistema de Marketing de
uma Empresa, deve estar voltado para o macro e micro-ambiente. E a
forga de vendas, como um brago do Marketing, deve ter sensibilidade para
sentir e tratar o mercado.

As atividades basicas de um Plano de Gestao de Vendas devem
estar dirigidas para o planejamento, a organizagao, a dire¢do e o controle
da forga de venda, sem deixar de lado a missdo, o escopo da Empresa e

0s seus objetivos.

2.3 Vendas

2.3.1 Vendas, Controle e Qualidade.

A qualidade de uma venda pode ser a razdo do sucesso ou
fracasso de uma empresa. “A concorréncia mundial - movida por um estilo
de gerenciamento novo e mais engenhoso - nunca foi tdo intensa como

hoje. Muitas empresas estdo descobrindo que precisam agir de modo
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diferente para sobreviver no mercado de hoje em dia” (afirma a empresa
de consultoria Joiner Associados em seu livro Times de Qualidades-

Qualitymarks Editora 1.992).

Esse novo tipo de agir implica em busca de padrées de
qualidades nunca antes imaginadas. E preciso, portanto, aprender a
controlar e melhorar os sistemas de vendas, possibilitando melhor
atendimento aos clientes.

Vendas com qualidade dependem de mais dois vetores na
metodologia empregada, “Abordagem Cientifica na Venda”, e o “Espirito
de Equipe” de todo o pessoal envolvido entre outras areas voltadas ao
atendimento das necessidades e expectativas do cliente.

Todos na empresa devem estar obcecados por qualidade. A
qualidade em vendas deve ser buscada incessantemente através de
produtos e servicos que agradem ao cliente e de métodos de execugado
eficientes e eficazes.

Em uma organizagido de vendas voltadas para a qualidade, todos
estdo aprendendo o tempo todo. O Gerente de Vendas deve incentivar os
vendedores a perseguir permanentemente o aprimoramento técnico e
profissional em vendas, pois as pessoas adquirem um dominio maior de

suas tarefas quando aprendem a ampliar sua capacidade de raciocinio e

de atuagéo no atendimento ao cliente.
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Sé existe uma maneira de direcionar os esforcos de vendas
focando o cliente. Dar-se-a quando removidos os obstaculos, rivalidade e
desconfianga entre os integrantes da equipe de vendas. Esta parceria
entre a forga de vendas e o pessoal de suporte a vendas nao pode ser

uma farra, deve permanecer sempre 0 espirito de luta pelo cliente.

2.3.2 Objetivos da qualidade em vendas

O objetivo de todos deve procurar as mais exigentes expectativas
do cliente. Ao realizar este trabalho o pessoal de vendas podera descobrir
se seus processos estdo bem aplicados, e esta agédo podera ser utilizada
para identificar projetos de melhoria de qualidade em vendas.

Identificar necessidades e interesses dos clientes e utiliza-las em
prol da empresa.

Obter informagdes de mercado em clientes-chaves e em potencial
de cada area. Apos a coleta de informacgdes, elas devem ser tabuladas e
confrontadas com as expectativas de vendas a cada cliente.

Muitos clientes sugerem melhoria no atendimento, deve-se
tabular esses dados mais freqilientes no que se refere ao atendimento do
vendedor, ou relativos a entrega, ou mesmo decorrente de produtos e
servigos.

Uma vez identificadas as causas dos problemas é preciso deleta-

las. Uma visitagdo regular aos clientes-chave pode revelar-se uma
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excelente acdo para a melhoria da qualidade do servigo ao cliente,
discutindo formas de solugdo que sejam de interesse mutuo.

E de suma importancia que o servico ao cliente seja uma
imprescindivel arma na diferenciacdo de produtos para conquistar e
encantar consumidores finais. E para que a qualidade seja total no servigo
ao cliente é preciso que seja uma filosofia de lideranga que crie um clima
organizacional no trabalho, que promova o esforgo de equipe, a confianca

e a busca de uma melhoria continua com o objetivo de bem servir.

2.3.3 Planejamento

O planejamento mercadolégico é um desenvolvimento sistematico
de agdes programadas para atingir os objetivos da empresa, através do
processo de analise, avaliagcao e sele¢cdo das melhores oportunidades.

Um dos objetivos é a forma de conduta da empresa em relagdo
aos negocios em geral. Outros tipos de objetivos sdo os operacionais, que
especificam metas oriundas de pesquisas e analises de desempenho
passado e de fatores chaves para o sucesso da empresa em relagcdo ao
mundo de negdbcios em que ela opera.

O planejamento de vendas é um importante ferramental de
trabalho da Geréncia de Vendas, assumindo, para tanto, a configuragéo
de um plano integrado de fungdes e recursos disponiveis para a

consecucéo dos objetivos da empresa.
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Com base no potencial de mercado e no de vendas é possivel
determinar as areas geograficas envolvidas e, ainda estimar a previsdo de
vendas, tornando o planejamento um documento operacional.

O célculo do potencial de mercado, correlacionado com a
avaliacdo das oportunidades de mercado, permite determinar e formular
estratégias de vendas por segmento de mercado. Permite também zonear
0s vterritérios de vendas, estabelecer roteiros de visitacdo, avaliar
desempenhos,‘ alocar a forga de vendas, estabelecer a previsdo, definir
quotas de vendas, localizar vendedores residentes, entre outras atividades

de administragéo e do esforgo de vendas.

2.34 Previ556 de Vendas

A previsdo de vendas € a base de todo o planejamento e
orcamento. A partir dela todos os outros departamentos planejam seu
trabalho e determinam suas necessidades para o proximo periodo.

Se a previsdo de vendas estiver errada, os planos de vendas nela
baseados também estardo. Se a previsdo for otimista, a empresa sofrera
perdas em fungdo de gastos efetivados com base numa previsdo de
receita ndo realizada. Se a previsdo de vendas for demasiadamente baixa,
a empresa podera ndo estar preparéda para vender o que o mercado
estiver disposto a consumir e perdera lucros, dando oportunidade a

concorréncia para realizar vendas adicionais.
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As previsdes de vendas poderdo ser determinadas por produto,
por cliente ou por regido. Primeiramente colhem-se informagdes
pertinentes internas e externas. As informagdes recolhidas serdo
analisadas e triadas sistematicamente. Monta-se um banco de dados que
armazene as principais informag¢6es ao longo de determinado periodo de

tempo, e entdo, elabora uma sintese da previsdo de vendas.

2.3.5 Gerenciamento do tempo
Para dar inicio no gerenciamento do tempo, tem de transformar
grandes metas em pequenas. A empresa ja faz, quando transforma suas

metas amplas em metas especificas por vendedor.

2.3.6 Definindo metas

A partir das metas da empresa, & possivel desenvolver metas
para cada vendedor interpretado como quota de vendas.

Apés as quotas terem sido estabelecidas, o vendedor tem sua
meta de vendas para atingir com sucesso ou fracasso. A meta de vendas
pode ser reduzida a metas especificas para serem cumpridas em curto
prazo. Cabe ao vendedor segmentar a meta de vendas nessas metas

especificas e alocar o tempo e o esfor¢go apropriado pra elas.
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2.3.7 O papel do planejamento

Sabe-se que o papel do planejamento é critico no gerenciamento
do tempo, muitas vezes visitas sdo planejadas e nao acontecerdo. Assim,
quando estiver esperando para ser recebido em uma entrevista, ou se
estiver viajando de dnibus ou avido pode aproveitar para dedicar-se em
varias atividades organizacionais.

Uma meta a longo prazo pode ser definida para um ano ou mais,
gue seria a quota total. Porém para alcangar este objetivo precisa fazer
planos diarios especificos que levardao a uma venda, e a soma total dessas
vendas permitira que atinja a meta a longo prazo.

Depois de algumas semanas provavelmente aumentara a
eficiéncia, uma vez que aprendera como alocar melhor o tempo para
cumprir a meta diaria e assim perfazer o total a longo prazo.

Definir quais clientes deve-se visitar em determinado dia e tragar
o roteiro de modo que tenha reservado tempo suficiente entre as visitas
para que alguns imprevistos possam ser acomodados.

Claramente, a maior parte do tempo e esforgo deve ser devotada
aos clientes-chave que representam aproximadamente vinte por cento da
carteira do vendedor, mas geram oitenta por cento do valor das vendas.
Os clientes normais ndo devem ser negligenciados. Serdo atendidos e
acompanhados adequadamente, aléem do que poderdo ampliar seu

potencial de compras bem como, otimizar as informagdes do mercado.
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2.3.8 Do vendedor

Uma pessoa que deseja ser um vendedor deve ser capaz de lidar
com a rejeicdo. Em primeiro lugar, € necessario que o vendedor tenha
muita autoconfianca e auto-estima. Essas duas qualidades permitem que
o vendedor evite encarar a rejeicdo como algo pessoal. Além disso, o
vendedor tem de ser assertivo para abordar pessoas que possam rejeita-lo
ou que o tenham rejeitado no passado.

Existem outros tragos de personalidade uteis para um vendedor.
Esses tragds sdo especialmente importantes uma vez que a venda é feita
por meio de persuasdo. Tais tracos incluem inteligéncia, capacidade de
comunicar idéias efetivamente, capacidade de liderar com uma ampla
variedade de pessoas, competéncia, iniciativa propria, auto-disciplina,

trabalhar com empenho, ter entusiasmo e lealdade a profissao.

2.3.9 Treinamento do Vendedor

Ha duas areas essenciais de treinamento. A primeira analisa o
conhecimento e a informagdo. A segunda refere-se a técnica e ao estilo.
Por maior que seja a experiéncia, o vendedor precisara de algum

treinamento em ambas as areas.
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Toda empresa tem seu modo de agir e uma determinada imagem
que deseja que seus representantes projetem. Um vendedor recém
contratado tera de assimilar as diretrizes da empresa.

Estar equipado com muitas informacdes € parte importante da
preparacdo de um vendedor bem sucedido. Como proporcionar essas
informagdes da maneira mais efetiva\é a preocupagao seguinte de um
programa de treinamento de vendas. Isso tem a ver com o estilo e técnica.
A abrangéncia do treinamento depende da visdo da empresa e da
experiéncia do vendedor.

Os vendedores precisam apresentar ao cliente uma imagem que
a empresa considere desejavel. Devem também prestar uma boa
assisténcia. Tém de reunir informagdes relevantes sobre o mercado e
informar & empresa, manter os registros corretos, distinguir a importancia
de cada cliente, precisam gerenciar o territério e o proprio pessoal de
apoio, no escritério central.

E certo dizer, portanto, que vendedores precisam fazer pesquisa
de mercado e de informacdes, relagdes publicas, tarefas administrativas,
tarefas gerenciais e, por fim, vendas. Varios sistemas foram desenvolvidos
para avaliar o desempenho do vendedor, tendo em vista a complexidade

do trabalho de vendas com suas metas e objetivos.
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2.4 Equipe de vendas

A equipe de vendas efetua vendas. As vendas proporcionam
retorno em forma de lucro. Por isso, o custo e o uso da equipe precisam
ser relacionados com o lucro, obter vendas de maneira lucrativa.

A tarefa do gerente de vendas € garantir resultados através de
outras pessoas. Sendo assim o tracado de sua equipe tem importancia
vital.

Os procedimentos de vendas variam muito, por isso, primeiro
relacione todas as atividades de vendas da empresa, como assisténcia ao
cliente, procura de novos clientes, pesquisa de mercado, comercializago,
previsdes, promocdo de vendas, treinamento, determinagdo de pregos,
transporte.

As pessoas sdao o componente mais importante. Negbcios sdo
construidos com pessoas e n&o com produtos.

Depois compor a lista das fungbes, avalie a quantidade de
esfor¢o e tempo que cada um exige. Uma das fun¢des mais importantes e
que merece consideragao especial € visitar os clientes para solicitarem
pedidos e angariar consultas sobre novo faturamento.

Lutar por um estilo aberto de administracdo significa ter a
revelagdo de seus pensamentos e opinides contrabalancadas por um

desejo sincero de conhecer as idéias e as opinides alheias, cultivando um
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clima de sinceridade e confianga reciprocas em conjunto com o estilo de
administracdo, ha a possibilidade de se perceber o estimulo e o potencial

de criatividade de uma equipe de vendas.

2.4.1 Contas Grandes e Pequenas

Séao causas comuns de conflito em uma organizagdo de vendas,
a classificagdo e tratamento das grandes contas de clientes. Quando
crescem em importancia para o fornecedor, é natural que recebam
consideragdo especial re-alocando essas contas para um vendedor
executivo de contas nacionais.

E melhor classificar as contas grandes de acordo com os
procedimentos de compra e localizagdo geograficos e, além disso, ignorar
suas compras atuais e avaliar suas compras em potencial.

Assim, a empresa com muitas unidades organizacionais pelo pais
pode se qualificar como conta grande, apesar do fato de suas compras
constantes das unidades serem de baixo valor.

Se o cliente decidir ter maior controle sobre as compras,
negociando a partir da matriz, € 6bvio que um vendedor executivo em
especial tenha que cuidar das vendas. Entdo surge o conflito dentro da
equipe de vendas de campo. Se a equipe de vendas tiver cotas

designadas ou receber parte da remuneracdo através de comissbes, o

conflito se agrava.
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A solugdo para esse problema é o perfeito entendimento dos
procedimentos de compra e das organizagdes de compras dos clientes
grandes e dos clientes em potencial. Quando sdo discutidos e
questionados todos os pontos, prés e contras por toda a equipe de

vendas, ha uma contribuigdo para amenizar grande parte dos conflitos.

2.4.2 Instrugao e Treinamento

Ndo se pode vender com sucessoO sem possuir um bom
conhecimento do produto e de seus usos. Isso exige instrugdo e
treinamento. Instrugdo sobre a origem do produto seus elementos e
componentes, como e onde é fabricado, como se compara com produtos
similares e suas diversas aplicagdes, treinamento no uso do produto para
adquirir habilidade em seu manuseio e manipulagdo. Conhecimento do
produto e técnicas de vendas nao bastam; existem muitas situagbes de

vendas diferentes, cada uma delas exigindo um conjunto de habilidades.

2.5 Argumentos de Vendas

2.5.1 Perfil do Profissional de Vendas

O vendedor profissional & perito em relagbes interpessoais,
especialista na arte da persuasdo, bom conhecedor do comportamento

humano e experiente em auto-gerenciamento. E também um cidaddo de
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iniciativa, motivado e disciplinado. E um individuo enérgico e afavel, capaz
de lidar com ampla variedade de pessoas instruidas e bem informadas.

O bom profissional de vendas cumpre uma série de requisitos
indispensaveis a sua profissdao. Pode possuir inGmeras virtudes e dentre
elas ndo podem faltar em especial, a honestidade e a confianga.

Manter atitude simpatica ao perder uma venda, significa admitir
seus erros e procurar adaptar-se a novas realidades e tendéncias. Com
isso, fica favorecida a preparagdo e capacitagdo para conhecer em
profundidade o cliente e seus negdcios com possibilidade de um apurado
diagnéstico de seus problemas.

O vendedor, por ser um profissional muitas vezes autdénomo, é o
dono do seu destino, da sua vida e do seu futuro. Assim com persisténcia,
pode alcangar os objetivos planejados. Nao se pode mudar o passado, e o
que se vive hoje é fruto de decisbes de ontem. Todavia, tomando as
melhores decisbes hoje, ha possibilidade de um amanha melhor.

Encarar os desafios de frente persistindo na busca das solugées,
eleger a satisfacdo dos clientes como unico objetivo de seu trabalho e
recompensar com vendas a empresa que o remunera, € o melhor, sendo o
Unico caminho para que o vendedor seja respeitado e considere-se um

profissional bem sucedido.
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Um dos principais argumentos para o vendedor mudar
definitivamente os resultados do seu trabalho de convencimento do cliente

€ o planejamento de atividades e resultados.

2.5.2 Regras necessarias para tornar um argumento de vendas
eficiente.

Chamar a atengédo do cliente apresentando rapidamente algum
produto ou sérvigo que se saiba estar ele interessado.

Deste modo, apos ter feito a apresentagao inicial, mencionar o
nome da companhia que se esta representando, e somente depois a
identificagéo do vendedor.

As vezes, é muito vélido, empregar uma parte da estampa-
interesse, 1ogo no inicio do dialogo com o cliente.

Exemplo: “Estou aqui para lhe demonstrar como o senhor podera
obter um aumento em seus lucros de 10% (dez por cento). Pertengo a
empresa X e me chamo fulano de tal.”

Via de regra, é amplo o leque de abordagens iniciais que um
vendedor pode realizar. O ideal é buscar no primeiro contato, investigar as
reais necessidades do cliente, e langar perguntas eficazes fundadas na
descoberta inicial. A partir da definicdo por percepgdo do interesse do
cliente, & possivel desenvolver as demais técnicas e argumentos de

vendas. Importante ressaltar, que nem sempre utiliza-se de uma mesma
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técnica com todos os clientes, mas deve-se eleger a argumentagéo
adequada a cada tipo de cliente o mais rapidamente possivel ja na

apresentacao inicial.

2.5.3 Regras para chamar a atencao

Cuidar da aparéncia é um dos pontos fundamentais, uma vez que
a primeira impressdo é a que fica. Assim é essencial apresentar-se de
modo a tornar-se digno dé ser recebido pelo cliente.

Jamais se deve comecar o didlogo com uma desculpa. Conseguir
0 que se deseja e ponto final.

Nunca se deve dizer que se esta ali “apenas” para... o cliente ndo
gosta de ser menosprezado.

Buscar sintonizar seus argumentos de acordo com a freqiiéncia
de atengdo do cliente, ou seja, tomar toda a atengado do cliente. Dirigir
perguntas ao comprador que se relacionem com seus produtos. Isso
permitira que se assuma o controle do dialogo.

Sorrir. Esse € um dos mais antigos métodos de cativar pessoas e
também clientes. Depois de um sorriso amavel, pode-se enveredar para o
assunto que se pretende, ndao devendo jamais destoar da aparéncia de um
profissional de negécios.

Saber o nome exato do cliente € um ponto forte. Por vezes é

necessario que o vendedor pega para que seu cliente Ihe soletre 0 nome.
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Assim o cliente percebera que & importante para a empresa que o
vendedor representa, e ficara interessado.

Despertar a curiosidade do comprador € sempre uma boa técnica.
E interessante sempre mencionar algo novo sobre a performance dos
produtos que representa.

A atencdo do cliente € ponto crucial. Quando nao se atrai a
atencao do cliente ja no inicio, verifica-se a derrota do vendedor.

Despertar o interesse do cliente, explicando-lhe como os produtos
ou servicos que se esta representando poderdo lhe trazer lucros ou
vantagens.

Deve-se evitar fazer elogios exagerados sobre os produtos que
esta representando. O desenvolvimento da técnica tem demonstrado que
é quase sempre fatal o exagero na apresentagdo inicial do produto ou
servico.

Sinceridade é um dos requisitos para ser um bom vendedor. O
vendedor ndo deve pensar em si préprio, mas no cliente quando da
argumentagdo de vendas. Interessante € pensar nas vantagens que o
cliente vai ter, e ndo na comisséo que o vendedor vai auferir com a venda.

Estabelecer uma boa relagdo pessoal com o cliente tem se
mostrado saudavel. E possivel que se fale com o cliente sobre assuntos.

diversos, desde que ja se tenha cativado o cliente e despertado sua
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atencao. Logo, faz parte da boa relacdo, assuntos como lucros, progresso,

familia, lazer, futebol, etc.

“Ndés nos interessamos por aqueles que estao interessados em

r

nos”. (Publilius Syrus)

2.5.4 O ato de convencer

Apés o cliente ter demonstrado interesse, é salutar que o
vendedor apresente em fatos e em nimeros a qualidade e a
funcionalidade de seus produtos ou servigos, e como estes beneficiardo o
comprador e este se sentira convencido de que sera prestigiado ao se
adquirir o produto ou servigo.

A parte da convicgdo dos argumentos de vendas pode ser
considerada como defensiva. Se nao for feita a apresentacdo dos fatos
com habilidade, provavelmente ndo sera fechado o negécio pretendido.
Deve-se convencer o cliente de que o produto que se esta ofertando trara
os beneficios que se afirma na argumentagdo. Deve-se apresentar fatos,
evidéncias e depoimentos, explicar ao cliente o que € o produto ou servigo
e de que maneira eles poderao beneficia-lo.

O ideal para um vendedor ¢ ter pelo menos cem conhecimentos a
respeito dos produtos ou servigos que vende e empregar esses cem
conhecimentos nos argumentos que utilizar. Com isto emprestara ao

argumento tom de autoridade que n&o pode ser obtido de outra maneira.
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O vendedor deve fazer as perguntas e ouvir as respostas. E
recomendavel que se ouga a histéria do cliente, para depois fazer ouvir a
do vendedor.

Um excelente processo para angariar o interesse do cliente, na
etapa de convicgdo do argumento de vendas, é fazer uma pausa de vez
em quando, e fitar-lhe os olhos, e indagar-lhe se esta sendo claro na sua
explanacao.

Ser especifico durante toda a argumentacido de vendas é de vital
importancia. Ser limitado e franco também. Um fato sélido podera pesar
mais do que toda l6gica e retérica.

Apresentar fatos e nao pretensdes insustentaveis, falar bom
portugués e tudo o que for dito deve ser de maneira clara e precisa.

Presume-se que na maioria os vendedores pretendem ser claros,
mas a muitos deles falta o impacto ao alvo, e a outros falta toda a
responsabilidade do alvo. Seus argumentos s&o de impossivel
compreensao, de modo que podem se constituir em um desafio a
inteligéncia do comprador.

Dirigir a entrevista — ndo permitir que o comprador ou cliente o
faca. Se o cliente procurar desviar a conversagao para fora do foco, deve-
se demonstrar apenas um interesse complacente momentaneo. Logo que
a boa educagéao permitir, retome as rédeas da conversa e prossiga com o

assunto de vendas em foco.
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N&o se pode demonstrar irreveréncia durante a argumentacédo de
vendas. Da mesma forma nao se deve revelar impaciéncia no ato de
vender.

Sempre que possivel deve-se dar um passo a frente, com
honestidade, obviamente.

Falar pouco e demonstrar mais sdo uma boa técnica. Identificar
sempre o melhor modo de expor o produto, mesmo que seja tarefa dificil.
Uma simples demonstragdo € mais convincente do que mil palavras. Ela

vendera mais em um minuto do que a tagarelice em semanas.

2.5.5 Como despertar o desejo

O melhor sistema de despertar o desejo do cliente é apoderar-se
da sua imaginacéo, e fazer com que ele se imagine usufruindo daquilo que
se pretende vender-lhe. E um apelo ao coragdo do cliente.

Nesta etapa de vendas €& mais induzir o cliente pelos seus
sentimentos, do que convencé-los pela razéo.

“Vender significa mais do que persuadir... E a habilidade em
auxiliar as pessoas a visualizarem os resultados e vantagens dos produtos
e servigos”. (ELECTRICAL INSTITUTE OF WASHIGTON)

Apresentar graficos, desenhos nesta fase facilita muito, porque as

pessoas compram mais pela emogéo do que pelo raciocinio.
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Os fatos apelam para a inteligéncia, as emog¢bes para o coracio.
Esses argumentos determinam na maioria das vezes o resultados das
vendas.

Empregar os quadros panordmicos € uma boa técnica, pois
auxiliam a incitar o desejo do cliente para adquirir aquilo que se pretende
vender.

Quadros panoramicos séo aqueles visualizados na imaginagao do

cliente, (desfrutando do produto) que tém a fungéo de instigar a compra.

2.5.6 Como concluir a venda e obter o pedido

Obtenha uma decisdo a seu favor, fazendo uma comparagao das
razdes contrarias a compra e as que forem a favor. Logo apdés deve-se
proceder a solicitagdo do pedido.

Ha duas partes distintas no ato de conclusdo: a obtengao da
decisao positiva e a obtengao da assinatura do cliente no pedido.

A conclusdo, no processo de vendas ndo é um ato importante,
admiravel extraordinario e isolado. Significa meramente uma etapa do
processo. Se o vendedor houver observado com eficiéncia as etapas
antecedentes tera razao por esperar um pedido. Isso nédo se da sempre,
mas com freqliéncia suficiente para qualifica-lo como um vendedor

profissional.
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Manter-se equilibrado, calmo e decidido. O vendedor ndo deve
pensar somente em si, mas também no cliente e como seus produtos irdo
satisfazer sua caréncia.

O bom vendedor, usa qualquer “isca” ou “acelerador”. Isto é, uma
razdo honesta e legitima para que o cliente compre agora e néo deixe
para mais tarde.

Se o preco estiver subindo, se a oferta em breve for retirada, se o
estoque estiver diminuindo, o vendedor ndo fracassara se mencionar o
que estiver acontecendo. Contudo, deve o vendedor sempre assegurar-se
de falar a verdade.

O vendedor ndo pode estar muito tenso ou inseguro no
fechamento do pedido. Deve-se atuar de modo a considerar que a
assinatura do pedido seja apenas mais uma parte rotineira de um dia de
trabalho. A maioria das pessoas assinara seja la o que estiver a sua
frente, se acreditar que aquele ato do vendedor € um ponto normal de

rotina e ndo uma atitude desesperada para se ver livre do cliente.

CAPITULO 3 - ESTRUTURA DE VENDAS
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Sempre é bom comegar pela idéia de que a razdo de ser da
empresa € gerar valor para o acionista, ou seja, dar lucro.

Os mandamentos rezam que sdo necessarios: concentrar a
atencdo no consumidor final, investir na satisfagdo dos colaboradores e
manter uma relagcdo de parceria com os fornecedores. Importante frisar
que um dos melhores caminhos é sempre em diregdo ao consumidor final.

A adocdo de um sistema centralizado de vendas exige que a
empresa adote uma politica comercial com um prego Unico para todo o
Brasil.

Havera necessidade de instalar centros de distribuigdo e logistica
para cuidar dos estoques e entregas em cada regido. Uma forga
consideravel nessa estrutura € incrementar a criacdo de um canal
exclusivo de vendas, combinando callcenter, telemarketing e internet. Isso
permitira & empresa chegar diretamente aos consumidores, sem
necessidade da intermediacdo dos distribuidores e representantes,
eliminando todos os repasses de precos ou mark-ups acrescentados a
cada elo da corrente de distribuigcao. Assim os produtos tornar-se-do mais
competitivos e, ao mesmo tempo a empresa melhorard suas proprias
margens de lucro.

Nesse caso aplica-se ou adota-se internamente um modelo de
organizacgao horizontal, em que a dire¢do funciona sob a forma de comité,

compartiihando as decisGes. Esse fato facilita a tomada de deciséo:
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enquanto um fraqueja, outros sustentam a estratégia. Esse sistema nao
fraciona as responsabilidades. “ Torne as coisas simples, encare a
realidade e n&do tema mudancas®, € uma maxima em administracdo de
autoria do famoso JOHN F."JACK’ WELCH - Presidente da General
Electric.

Além do callcénter, outro passo importante é obter um cadastro
confiavel de clientes e potenciais compradores. Na retaguarda sera
preciso ter um “sistema eficiente” para gerenciamento do banco de
clientes e de todas as informacdes que o callcenter e a internet passariam
a despejar na empresa, e na linha de frente criar uma ‘rede de
distribuicdo” fisica dos produtos. Sem esses dois elementos, todo o
esfor¢o de vendas seria in6cuo. Ou pior, promoveria uma desorganizagéo
no sistema produtivo da empresa, geraria uma multiddo de clientes
descontentes e provocaria danos pesados a sua imagem.

Uma boa medida é promover a integracédo dos processos por
meio de programas de gerenciamento, do tipo software de gestdo BPCS
(Business Planning and Control System), da SSA Global Technologies.

Ao fazer o segundo contato com o cliente, o operador através do
namero do telefone, ja tém disponivel em sua tela de computador, as
informagdes daquele cliente. Com um identificador de chamadas acoplado

aos terminais de computador, ao atender a ligagéo , a ficha do cliente ja
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estara no monitor do atendente e ele podera até arriscar-se a chamar o
cliente pelo nome.

Uma boa questdo para a empresa € como ter acesso aos
clientes, conquistar sua fidelidade e ter o dominio do préprio destino.

Para obter o comando de distribuigdo devera montar uma rede de
base regional, tendo em mente o objetivo tracado pela estratégia de
marketing: entregar os produtos ao consumidor em no maximo “x” horas
depois da entrada do pedido. Em torno desse padrdo, estabelecer
condigbes de excegdo para as pragas situadas a uma maior distancia das
capitais ou centrais de distribuicéo assim como pedidos de carater urgente
ou ainda de emergéncia.

Assim que um pedido for emitido na base em S&o Paulo para
uma cidade de interior qualquer, a nota fiscal sera impressa no centro de
distribuigdo responsavel por aquela regiao.

Dentro desse modelo, a responsabilidade pelo sucesso ou
insucesso é& compartilhada com os funcionarios. Um plano de
remuneracgao variavel aumentara o comprometimento das equipes com a
busca de resultados. A mesma regra vale para a diretoria. As

denominagdes de diretor e presidente sdo adotadas apenas para uso

externo. Internamente, os dirigentes integram um comité executivo.
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O valor econémico gerado sera destinado aos investimentos da
companhia, & remuneragéo dos funcionarios e, por fim, a remuneracgdo do

acionista.

3.1 Gestao de pregos e forca de vendas

A integragcdo entre vendas e pregos da-se, basicamente, na
liberdade que vendedores e gerentes terdo na “flexibilizagdo” dos precos
praticados através da atribuicdo de descontos e na necessidade a que
suas praticas estejam alinhadas com a estratégia de pregos discutidas na
literatura de precificacdo. A equipe de vendas deve incorporar o
posicionamento referente a oferta da empresa de forma completa. Para

isso, treinamentos serdo extremamente necessarios.

3.2 Modelo de Gestao de Vendas

Uma empresa pode se destacar pela presenca em pontos de
venda e pelo trabalho otimizado de sua equipe, juntamente com a
estrutura de canais de distribuicéo.

A previsdao de venda podera ser feita para regides de forma
macro, depois subdividida em menores regides, que séo subdivisdes de

uma cidade. A quota de venda sera formada por volume de vendas e
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margem atingida, que por sua vez correspondem a determinado nimero
de pontos. O vender determinado nimero de produtos a diferentes precos
ira conferir diferentes pontos.

O objetivo de vendas da empresa é formado em pontos
(quantidade e margem) somado aos indices de desempenho. As metas
quantitativas de vendas sdo calculadas com base no potencial de cada
territério, que é estimado pelo nimero de pontos de venda.

Um bdnus podera ser oferecido ao final do ano como incentivo
(podendo chegar a um ano de trabalho em termos financeiros) estara
relacionado aos indices de desempenho criados pela empresa.

A remuneragado de vendas é formada sendo praticamente metade
fixa e metade variavel. A parte variavel € composta pela venda de
produtos (parcelas diferentes para grupos de produtos “x”, 50% e ou
produtos “Y”, 20% e os 30% restantes estardo ligados a indices de
performance, como devolugao de produtos, prorrogagao de titulos
indevidos, bloqueios de crédito por falta de documentos, clientes novos,
entre outros fatores).

Existem vicios naturais quando se desenvolve um excessivo
relacionamento com o cliente, tais como: acomodacédo do prego,
guantidades, e muitas outras oportunidades que poderiam ser
alavancadas na qualidade do atendimento. Situa¢des diversas que serao

corrigidas e alinhadas com apoio da supervisédo de vendas.
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3.3 Conflitos e integragao

Os conflitos estdao de uma forma geral presentes nas estruturas
de vendas e distribuicido das empresas, reduzindo a eficiéncia de canais e
diminuindo o retorno das empresas. Esses conflitos precisam ser
monitorados.

Com uma complexidade de canais de distribuicdo e diferentes

tipos de agentes de venda, é natural que muitos conflitos existam.

3.4 Remuneragao em Vendas

Para vendas, em funcdo da multiplicidade de situagbes que o
vendedor enfrenta e da instabilidade da fungdo, muitas vezes a motivagao
deve ser muito bem providenciada. Para cada venda realizada um
vendedor certamente passou por diversas derrotas que podem abalar sua
autoconfianga e sua motivagdo para o trabalho. Plano de remuneragao e
beneficios é um fator importante relacionado a motivagéo dos vendedores.
O desafio maior € o alinhamento entre os objetivos da empresa e os
objetivos dos vendedores, para que eles sejam convergentes ao maximo.

Muito embora os componentes de um plano de remuneragao

sejam varios (concursos de vendas, pagamentos de incentivos,
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comissoes, salarios, beneficios, etc.), trés sdo as formas mais usadas para
compor a remuneragéo do vendedor: somente salario; somente comissao;
e por fim a combinagdo de salario com comisséo, incentivos e beneficios,

sendo esta ultima, a forma mais utilizada.

3.5 Gestao de Representantes Comerciais

A definicdo de quotas e objetivos restrita as atividades previstas
em contrato de representacéo comercial, ndo podendo caracterizar vinculo
empregaticio (limitando assim o poder de controle da empresa), conforme
o Conselho Federal de Representagdo Comercial (COFERE), através da
Lei n.° 4.886/65. A estrutura que mais se adapta a esse tipo de relagéo
contratual é a territorial, que limita esforgos adicionais de conhecimento e
vendas sobre produtos, clientes especificos ou processos de vendas;
embora seja possivel administrar equipes de representantes de forma
separada.

O representante conhece as particularidades dos clientes e estes

hY

se tornam fiéis muito mais a ele do que a empresa. Apoderam-se de
informacdes privilegiadas do territério entre outras fungdes.

A etapa de administragdo do fluxo de informacdes de vendas
passa a ter importancia ainda maior pela necessidade de a empresa

manter controle sobre o conjunto de informagdes de mercado. E através

58



da busca de informagbes que a empresa conseguira subtrair o poder

relativo do representante comercial.

3.6 Gerenciamento de Territorio

O gerente regional sera responsavel por algumas agdes do plano
de vendas em nivel regional, como mapear o territério identificando os
potenciais de mercado, as ameacas e oportunidades, plano de agéo,
controle de resultados e ajustes na sua area, entre outras atividades.

Lidando com a forga de vendas, representantes, atacadistas, key
accounts, distribuidores exclusivos e clientes independentes, o gerente
tem na criagdo do vinculo entre vendedores e a empresa, uma fungao
fundamental, além do papel importante em administrar conflitos e

encaminhar solugdes entre sua equipe de vendas.
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CAPITULO 4 - DISTRIBUICAO

Maior sera o controle de informagbes do mercado, sobre o
processo de vendas, quando mais proximo for do usuario, e mais

dispendiosa sera a distribuicdo do estoque de bens acabados.

4.1 Atividade Global

E parte do sistema total: a fabricagdo, o despacho, a
armazenagem, o transporte e a entrega ao estoquista ou usuario.

Basicamente é necessario equilibrar as necessidades dos clientes
e o custo do sistema de distribuicdo da empresa.

Os clientes tém necessidade de obter as mercadorias antes, na
quantidade e na ocasiao certas, pelos custos de entregas mais baixos. O
custo total de distribuicdo inclui os custos de producédo e de estoque de

produtos acabados, de armazenagem local e despesas de entrega.

4.2 Objetivos da Distribuicao

Se um produto competitivo estiver disponivel em um ponto de
venda ndo conveniente, mesmo por um prego mais baixo, se perdera
vendas quando nao estiver disponivel para competir no local certo de

distribuicao.
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Podera insistir que as pessoas paguem o prego que pede por um
produto, mas ndo pode insistir em que comprem o tipo de produto através

de um determinado canal.

4.3 Canais de Distribuicao

Sao trés os principais canais de distribuicio:
- direto ao usuario;
- via intermediario, e;

- via mais de um intermediario.

4.4 Métodos de Distribuicao

Em qualquer dos métodos de distribuicdo, é possivel adotar

métodos diferentes para levar o produto acabado até o consumidor final.

4.4.1 Venda direta ao consumidor

Seria possivel, operando uma loja dentro da fabrica, ou com
pontos de vendas proéprios, oferecer produtos de porta em porta, equipar
veiculos e vender pelas ruas, alugar espagos em feiras de amostras e
vender em stands, anunciar em jornais e periddicos, e vender pelo correio.

Seis diferentes métodos fisicos em um sé canal.
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4.4.2 Distribuicao Exclusiva

Esta distribuicdo serd em base exclusiva e o varejista recebera
uma garantia que todas as consultas recebidas dessa area Ihe seréo

direcionadas, com direito de obter todo suporte técnico para escoar os

produtos.

4.4.3 Distribuicao seletiva

Distribuicdo seletiva é a selegao de pontos de revenda a medida
que o movimento de vendas aumenta no mercado em geral. O ndmero
desses estoquistas relaciona-se com o crescimento das vendas.
Geralmente ndo sdo exclusivos e operam no sistema atacadista visando
oportunidades de negodcios. Cada oportunidade de compra € um tipo de

negociagao.

4.4.4 Distribuicao Intensiva

Distribuicdo intensiva é o método mais liberal de distribuicdo. A
venda podera realizar-se sob consulta. A geréncia ndo se preocupa com a
interferéncia de outros pontos de venda, e o estoque da industria pode ser

disponibilizado a qualquer instante.

62



4.4.5 Importancia da Distribuicdo

Ao se criar um composto de marketing para um produto, leva-se
em considerag&o a importancia relativa do produto, da estrutura de precos,
do metodo de distribuicdo, do apoio promocional e dos servigos
necessarios. Porém, mesmo com um excelente produto a um prego muito
atraente, se ele nao for colocado a disposicao dos clientes, isto &, se ndo

for distribuido com eficiéncia, sera dificultada sua venda.

4.4.6 Cadeia de Distribuicao

A venda direta do fabricante ao consumidor é o sistema que
representa os mais altos custos de distribuicdo. Quanto mais perto se
chega do usuario, maior o custo.

Quanto mais curta a cadeia de distribuicido do fabricante ao

usuario, mais eficaz é o controle dos esforcos de vendas.

4.5 O Produto

Tratando-se de produto de consumo, € preciso decidir a
importancia do produto para pessoas diferentes em relagdo a sua
hierarquia de necessidades. Produtos essenciais estédo no topo da lista.
Os menos importantes antecedem o final da lista, e serdo obtidos somente

guando as finangas permitirem.
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Deve-se calcular o grau de importéancia do produto em termos de
necessidades para saber como melhor distribui-lo. Quando de
necessidade geral, deve estar disponivel de forma ampla. Para produtos
de “desejo”, os consumidores tendem a procurar e comparar as ofertas.

De modo semelhante, a venda de necessidades industriais é
bastante direta, com disponibilidade de estoques locais para entregas
rapidas. Um produto de “desejo” industrial certamente sera objeto de muito

maior pesquisa por parte do comprador profissional.

4.5.1 Area de Operagdes
O tamanho do mercado pretendido influencia o custo das
operagdes de distribuigao.
A medida que se expande a area de operagbes, descobre-se que
diferentes produtos sdo preferidos em outras areas, e que divergem a

atuacdo da concorréncia com pontos fortes e outros fracos.

4.5.2 Custo do Esforgo

Deve-se calcular a intensidade do esforgo necessario para
distribuir o produto de modo adequado. Obter o custo desse esforgo para
a atuacdo dos vendedores de campo, propaganda e promogéo,
transportes, estoque central, estoques locais e com que freqliiéncia os

clientes serao atendidos.
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4.5.3 Distribuicao Diferenciada

Uma politica diferente é adotada para cada segmento do
mercado, 0 que pode significar produtos diferentes para canais diferentes.
No caso vendido através de atacadista e de estoquistas, com embalagens
personalizadas e com marca prépria. Seriam necessarias diferentes
mensagens promocionais.

Quando se trata de um produto industrial, € mais importante
segmentar o mercado e distribuir de forma diferente para necessidades

industriais bem definidas.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

Na década de 70 o comércio no mercado interno do Brasil era
muito dificil. As empresas que produziam a maior gama de produtos
utilizaveis se localizavam apenas em grandes centros. Os clientes situados
fora desse eixo tinham grande dificuldade em adquirir seus produtos,
devido a falta de estrutura tanto de transporte, quanto de comunicacéo.

As vendas eram realizadas, através de caixeiros viajantes que no
principal hotel de determinada regiéo visitada, atendia a seus clientes de
forma coletiva, e quase sempre nao havia mercadorias suficientes para a
demanda de todos os possiveis compradores.

Hoje a tecnologia de informagdo empregada na administragéo de
vendas, encurta as distincias das transagdes comerciais e a cada dia
exerce uma maior fungdo de controle sobre todas as operagdes mercantis.

Muitas empresas sdo montadas para atender sua clientela em
todo o territério nacional. Com uma estrutura de clientes prépria, sistema
de venda, logistica e distribuicdo, bem como infra-estrutura em sistema de
informagdes. Com todo esse aparato tecnoldgico surge uma oportunidade
de compartilhar o canal de distribuicdo com outras empresas qualificando

o valor agregado.

66



Pode-se ganhar pouco sobre essas vendas, mas aumentar a
massa de produtos distribuidos e ganhar no giro rapido dos mesmos,
desde que néao se conflitem.

Futuramente, com o desenvolvimento da nanotecnologia e das
modernas geragbes dos chamados “computadores quanticos” bem como
de softwares ultra-avancados, todo e qualquer argumento de vendas sera
apreciado a distancia, e as propostas serao feitas por equipes que atestam
as qualidades dos produtos a venda de modo digital.

O mundo corporativo atendera todas as especificagcbes de cada
produto, testando-os e garantindo-os através da “telinha”, aplicando varios
testes de qualidade a pedido do usuario interessado em comprar e que
recebera o produto em qualquer parte do planeta.

Uma central de atendimento a distancia atendera a comunidade
virtual e se responsabilizara por todo o processo operacional de e-
commerce, que hoje ja existe e que muito em breve tende a ser a Unica
maneira de comercio.

Em um futuro préximo a Internet no mundo da tecnologia devera
acabar com qualquer tipo de contato humano direcionado para a
realizacdo dos negécios, e o profissional de vendas atual estara,

lastimavelmente, fadado a extingao.
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