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    Nota do editor

  


  
    As relações sociais pressupõem variados tipos de troca. O tempo todo negociamos e, de alguma forma, tentamos vender algo, seja uma ideia, nossa imagem, um produto. Objeto de incansáveis estudos, a área de vendas conta com técnicas cada vez mais refinadas, e, diferentemente de outras áreas, as mudanças, em vendas, vêm sempre a somar-se ao que já se conhecia no passado, nunca o anulando, pois a experiência constitui um dos mais importantes aspectos dessa profissão a um só tempo árdua e fascinante.


    Fazendo uso de linguagem clara e objetiva, de seu sólido conhecimento e formação, tanto acadêmica quanto prática, o autor oferece neste livro informações e dicas àqueles que trabalham na área de vendas.


    De vendedor para vendedor é mais uma publicação do Senac São Paulo, na certeza de estar contribuindo para ampliar o universo desses profissionais que, cada vez mais, assumem um papel-chave nas corporações de venda e comércio do país.

  


  


  
    É NECESSÁRIO AGREGAR VALOR
 PARA MANTER-SE ÚTIL AO CLIENTE. 


    O CONSUMIDOR ATUAL NÃO COMPRA UM PRODUTO,
MAS OS BENEFÍCIOS QUE ESTE LHE OFERECE,
E VAI VENDER MAIS QUEM SOUBER OFERECER,
NITIDAMENTE, MELHORES BENEFÍCIOS.

  


  
    Apresentação

  


  
    Reza o provérbio que, para se realizar, o homem deve


    GERAR UM FILHO,


    PLANTAR UMA ÁRVORE e


    ESCREVER UM LIVRO.


    Gerei quatro filhos, maravilhosos.


    Plantei milhares de árvores.


    O livro começa aqui.


    O que você terá oportunidade de ler a seguir está dentro do conceito de troca de ideias e constitui-se em uma mescla de teoria e prática.


    A teoria foi absorvida em vários cursos, seminários, e nas muitas oportunidades que a vida me ofereceu.


    A leitura de autores estrangeiros foi a única fonte disponível durante muito tempo, já que o tema carece de enfoque prático para o nosso mercado, cujas características são tão exclusivas quanto impressões digitais.


    Aos poucos, porém, começaram a surgir autores nacionais, oferecendo uma visão realista da experiência de todos nós.


    Por sua vez, a prática resultou da vivência e da observação em “campo”, com a aplicação de técnicas abordadas aqui e assistindo ao trabalho de centenas de colegas junto a seus clientes.


    Tudo isso foi refinado nos grandes laboratórios da sala de treinamento, do salão de vendas e do “campo”, cadinhos maravilhosos onde tive oportunidade de trocar experiências, discutir e aprimorar pensamentos em conjunto com mais de um milhar de companheiros das empresas em que trabalhei: Anderson-Clayton, Bambini, Carlos de Britto (Peixe), Editora Esplanada, Fleischmann-Royal, Icamar Empreendimentos, Instituto Ana Rosa, Johnson & Johnson, Mello Imóveis, Sindicato dos Comerciários de São Paulo e Swift-Bordon, que tiveram a habilidade de me orientar ou a paciência de me ouvir durante todos esses anos. Fabulosos professores. A todos esses companheiros, minhas homenagens e profundo reconhecimento.


    Este material começou a ser desenvolvido originalmente como parte do programa de treinamento de vendas para a Anderson-Clayton, em 1969, quando foi apostilado e apoiado em transparências. Sua evolução ao longo desse tempo foi enriquecida, corrigida e ampliada, bem como adaptada aos tempos modernos.­

  


  
    Introdução

  


  
    Por mais diferente ou exclusivo que seja o tipo de atividade que você desenvolve, as vendas estarão sempre presentes.


    É irrelevante saber se você trabalha com produtos, ideias, serviços ou sonhos. O objetivo final será sempre o mesmo: trans­feri-los para alguém, no caso, seu cliente.


    Quando se consegue “alcançar” um cliente, algumas metas devem nortear os próximos passos. Entre elas, destaco a realização de novos negócios e a fidelização dos clientes conquistados.


    Pense comigo: não importa o valor do que você vende, mas sim que esse cliente tem dinheiro para comprar o que você vende.


    Daí pergunto: se ele compra para si, por que não compraria para presentear um ente querido?


    E pergunto novamente: e se a pessoa presenteada gostar do produto e decidir também comprá-lo para presentear outra pessoa especial?


    E prossigo com a seguinte pergunta: e se esses clientes (que agora já são vários) comentarem com seus amigos sobre a qualidade do que você vende e a maneira como você os atende?­


    São antológicas as palavras de Carl Sewell:


    
      ESTAMOS AQUI PARA SERVIR A NOSSOS CLIENTES, E NÃO PARA LHES CAUSAR PROBLEMAS.


      QUANTO DINHEIRO UM CLIENTE GASTA DURANTE A VIDA? VOCÊ SÓ QUER VENDER UMA VEZ, OU QUER FAZÊ-LO PARA SEMPRE?


      TORNE AGRADÁVEL DA PRIMEIRA VEZ. SE FIZER ISSO, ELE VOLTARÁ.


      Carl Sewell, Clientes para sempre (São Paulo: Harbra)

    


    Outra coisa: respeite, confie e invista na bíblica comunicação boca a boca. Nenhuma outra propaganda é tão eficiente – ou prejudicial – quanto ela. A história da humanidade e todas as religiões foram transmitidas por ela. A imprensa, o marketing e a internet – ferramentas modernas que também podem ser usadas – foram inventadas muito depois.


    Além disso, um esclarecimento: não acredite em ofertas do tipo:


    
      COMPUTAÇÃO EM 15 DIAS


      INGLÊS FLUENTE EM 8 SEMANAS


      SEJA UM CAMPEÃO DE VENDAS LENDO ESTE LIVRO

    


    A não ser que você seja descendente direto de Einstein ou de algum outro gênio, não acredite nessas afirmações, típicas de propagandas enganosas.


    Quinze dias de treinamento são suficientes para você ter noções de DOS e Windows, mas não dá para aprender compu­tação.


    Ser fluente em inglês em 8 semanas, nem morando na Inglaterra ou nos Estados Unidos. Você apenas não vai morrer de fome, mas, falar fluentemente, nem pensar.


    Nenhum livro vai transformá-lo em um campeão de vendas, nem é essa a intenção deste livro.


    O que se pretende aqui é apenas identificar por que algumas coisas funcionam e outras não. Usar as que funcionam e aprimorar sua capacidade profissional é uma decisão sua. Lembre-se de que


    
      VENDER É UM APRENDIZADO SEM FIM.

    


    E, também, não se esqueça de que todo mundo nasce ven­dedor. Algumas pessoas, porém, nunca se dão conta disso.


    Sem nenhuma intenção de impor regras sobre alguma coisa tão espetacular quanto o relacionamento humano, considero que nossa vida é uma constante renovação, em que as atitudes de vendas se sobressaem.


    O recém-nascido aprende que, chorando, ele “vende a ideia” de que está com fome ou que precisa ter sua fralda trocada.


    Assim que percebe que essa “técnica de vendas” funciona, passa a usá-la para obter outras concessões, como a atenção exclusiva da mãe (e de toda a família), uma determinada comida, um brinquedo, e assim por diante. É claro que também chora quando sente alguma dor, mas aí é porque está doendo mesmo.


    Quando somos jovens, aprendemos que com um jeitinho, um gesto, um muxoxo ou uma cara de vítima somos capazes de obter as concessões mais fantásticas.


    Quando adultos, aprendemos que quase tudo precisa ser nego­ciado, muitas vezes a peso de ouro.


    Na terceira idade, conscientizamo-nos de que a vida constituiu-se de milhares de concessões, dadas e recebidas. O saldo, estranho somatório do positivo com o negativo, é chamado experiência.­


    Essa não chega a ser uma visão materialista da vida, mas a verdade é que durante a maior parte do tempo estamos realizando trocas, seja de produtos, de serviços ou de ideias.


    Se você tem uma moeda de um real e eu tenho outra e as trocarmos, cada um continuará tendo um real.


    Quanto a produtos, a troca de um real em moeda é representada por um real em valor agregado a alguma coisa, como, por exemplo, uma quantidade de açúcar transformada em um doce.


    Em serviços, um real pode representar uma informação solicitada a algum órgão especializado.


    Com referência a ideias, a relação é completamente diferente. Se você tem uma ideia e eu tenho outra e as trocarmos, cada um ficará com duas ideias e, portanto, enriquecido. Cada um de nós terá agregado um pouco mais de valor à própria experiência.


    Mais difícil e complicado do que vender a um cliente é vender dentro da própria empresa.


    Um plano anual de vendas, uma campanha promocional ou uma simples promoção sazonal dirigida a um cliente muitas vezes exige um esforço hercúleo de argumentação com os ­superiores.


    Em várias oportunidades, pude observar, e até recomendar, profissionais de marketing que costumam usar técnicas de vendas adequadas para apoiar a definição de suas estratégias, e a apresentação de seus planos geralmente são mais bem-sucedidos em seus objetivos.


    Por outro lado, durante estes mais de quarenta anos em que acompanhei a evolução dos conceitos mercadológicos de Sales Oriented (orientados para vendas) para Product Oriented (orientados para o produto), posteriormente para Marketing Oriented (orientados para o mercado) e agora se aproximando mais do Customer Oriented (orientados para o cliente), a grande observação que cabe é a de que as técnicas de vendas permanecem praticamente as mesmas, com pequenas sofisticações em seu linguajar.


    Evoluiu também a informática.


    Para clientes de grande porte o pedido de produtos de consumo está totalmente automatizado com a evolução dos sistemas on line e just-in-time (Vendor Managed Inventory), encarregando-se de suprir estoques e gôndolas. Assim, o consumidor começa a comprar via internet.


    Com os processos de reengenharia, algumas etapas de produção e de controle foram simplificadas.


    Mas ainda não se inventou um substituto para a emoção, capaz de transformar em palavras o perfume de uma nova fragrância. Tampouco se conseguiu dar calor humano aos meios eletrônicos, incapazes de substituir a turma da linha de frente na atenciosa recepção ao cliente. E o aperto de mão da despedida é insubstituível.


    Além disso, não existe ainda mensagem que substitua o carinhoso contato pessoal de pós-venda, tão agradável e reconfortante para o cliente que proporciona muitas vezes um reforço posterior à sua decisão de compra.


    Felizmente, para os colegas das próximas gerações de vendedores, a possibilidade de sucesso nessa área ainda está garantida, pois fica evidente que


    
      SOMOS INSUBSTITUÍVEIS.

    


    Vamos abordar as etapas de vendas – os fundamentos básicos do encaminhamento psicológico de vendas – que se aplicam, com as devidas adaptações, à venda de qualquer produto, ideia ou serviço.


    Os métodos de comercialização e distribuição de produtos industrializados estão começando a sofrer profunda modificação, representada pela transformação dos distribuidores em brockers, com centros de distribuição e área de logística. Como brocker, o distribuidor passa a vender em nome e por conta de seu representado, não sendo mais o “dono” dos produtos em estoque, mas apenas seu depositário. Seu armazém passa a funcionar como um centro de distribuição, e sua frota de ­veículos e roteiros de entrega passam a ser a atividade logística de seu representado.


    Cabem agora duas observações: a primeira diz respeito à origem das oportunidades de trabalho.


    Quer você seja funcionário de uma empresa ou de alguém, ou mesmo um representante comercial autônomo, considere o que segue como a essência da filosofia a ser seguida.


    No início de qualquer atividade comercial, geralmente uma pessoa ou dois ou três sócios se unem para explorar e desenvolver uma nova ideia, uma nova oportunidade comercial ou um novo nicho de mercado.


    Como os sócios não podem conduzir sozinhos todos os detalhes da operação, para aumentar a possibilidade de gerar negócios (e, portanto, de lucro), é necessário contratar mais pessoas.­


    É aí que surge a oportunidade para contratar você, vendedor. Um novo colaborador é admitido em vista da possibilidade de que mais negócios sejam realizados.


    Como sabemos, um dos grandes custos para qualquer atividade é a mão de obra, pois cada novo contratado representa um investimento adicional em salários, comissões, encargos sociais, espaço e treinamento.


    Se pudessem, os empresários evitariam contratações, pois além do custo e do tempo de adaptação, sempre existe a dúvida sobre a eficiência de pessoas vindas de fora, não imbuídas do mesmo espírito que norteou a abertura do negócio.­


    A grande expectativa é de que cada novo participante contribua como um novo associado, defendendo os mesmos princípios e objetivos dos fundadores da empresa.


    Você, ou qualquer outro, é contratado com base nesse grande conceito. Para defender os mesmos objetivos, e não para jogar no “outro time”.


    É comum observar-se funcionários com algum tempo de casa fazendo críticas negativas aos superiores, às políticas, aos métodos, etc. Não importa se esse tempo é representado por meses ou anos, o que importa é que essa pessoa deixou de ser aquele novo colaborador.


    Não que a crítica seja proibida. Muito pelo contrário. A crítica é fundamental para o desenvolvimento e o sucesso de qualquer negócio, e você tem a obrigação de externar seu pensamento quando entende que existe outra maneira de resolver o mesmo problema, quando tem um ponto de vista diferente ou quando acha que outra solução seria mais adequada.
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