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			Prefácio

		

		
			Prefaciar a presente obra é uma honra e, ao mesmo tempo, um desafio, haja vista os autores já serem muito conhecidos e muito bem conceituados. Certamente, então, a ênfase que se dá é em seu conteúdo.

			José Luiz Tejon Megido e Edílson Lopes, autores de diversos livros, palestrantes e consultores de renome, conhecem vendas profundamente. Especialistas que são nessa palpitante atividade, forjados pelo trabalho desenvolvido por eles na área em diversos segmentos, inclusive no exterior, são mestres que conhecem as técnicas tradicionais e também a aplicação de modernas tecnologias.

			Livro voltado, principalmente, a líderes de equipes de vendas, mas também àqueles que têm esta aspiração, não é por acaso que o seu próprio título carrega a expressão “força de vendas humana”.

			Isso já proporciona uma afinidade com a nossa empresa, Lojas CEM, que atua há mais de 60 anos no varejo de móveis, eletrodomésticos e eletrônicos. Temos a consciência de que a sua principal força está – e não vejo como possa deixar de estar – no caráter humano de seus funcionários, cuja face mais visível e imediatamente percebida pelo público é formada pela parte do elenco diretamente ligada às vendas. De humanos que vendem para humanos! De gente para gente!

			De nossa origem em uma pequena oficina de bicicletas, tivemos que aprender, e continuamos aprendendo, a superar as dificuldades que permanentemente se apresentam. Sabemos, portanto, que ao longo do tempo são vitais mudanças e ajustes adaptativos. E constante é o desafio de não se perderem os melhores momentos para as suas implementações.

			Porém, algumas coisas não mudam e, já nas primeiras páginas do livro, encontra-se algo que, hoje em dia, pode parecer fora de moda para muitos, mas que continua e continuará a definir o que consideramos um dos mais importantes traços da cultura de uma empresa: antes de querer a lealdade dos clientes, seja leal a eles.

			Os autores não deixam de chamar a atenção para a necessidade da empresa toda ter consciência da importância das vendas, fazendo com que os colaboradores dos outros departamentos também se sintam vendedores, a fim de fornecer suporte para essa vital atividade, não à toa marcada pela  expressão:  “pré-vendas e pós-vendas”. Assim como não deixam de lembrar que a equipe de vendas também deve dar valor a todas as etapas de trabalho que ajudam a tornar possível a realização dos seus objetivos.   

			Os “sete caminhos” nos apresentam úteis lições que abordam desde aspectos mais técnicos, como métricas, metas, relatórios e uso de novas tecnologias, até aspectos mais “humanos”, como encorajamento, relacionamento entre o líder e membros da equipe. 

			Recrutamento e seleção também são destacados. Naturalmente, de pessoas certas nos lugares certos depende o sucesso na arte de vender.

			Inspirar líderes para inspirarem e orientarem as suas equipes. É isso que os autores pretendem, apontando caminhos para se ter vendedores eficazes, ou seja, uma poderosa força de vendas humana.

			Weber Dalla Vecchia

			Diretor das Lojas CEM

		

	
		
			Introdução

		

		
			Os resultados obtidos na sua vida têm origem na fonte do seu foco de atenção, aos líderes cabe a missão de iluminar e guiar suas forças de vendas.

			Os autores

			A força de vendas humana. 

			Ao nos reunirmos para produzir esta obra, procuramos oferecer um condensado daquilo que consideramos os aspectos mais vitais para o sucesso em vendas. Temos experiência sólida desde o piso das vendas, do pé nas ruas e estradas, de negociações internacionais, de vendas rurais às mais sofisticadas nos segmentos de serviços urbanos. Possuímos profundos conhecimentos da volatilidade do negócio digital, etéreo, à venda do que pode ser comprovado cientificamente na ponta de um terminal de computador; da racionalidade extrema à emoção ardente; do business-to-business (negócios de empresas com empresas) ao business-to-consumer (negócios feitos entre empresas produtoras, vendedoras ou prestadoras de serviços e o consumidor final), por meio da Internet; da venda de entidades sem fins lucrativos ao grande questionamento filosófico: existe alguma coisa que seja comprada, ou tudo no mundo é vendido?

			Falamos da construção de uma força de vendas humana. Falamos para as lideranças comerciais, e para todo vendedor ou vendedora que compreende ser um líder em si mesmo. O ato da venda é íntimo, pessoal e único. Vendas sempre foi e sempre será  uma atividade de pessoa para pessoa. As tecnologias são múltiplas, podemos usar com facilidade e velocidade os suportes que chamávamos no passado de “marketing direto”, a mala direta, o telefone, o banco de dados, agora viabilizados em CRM’s acessíveis, WhatsApp, e-mails e celulares prontos para emitir e receber em qualquer ponto do mundo que você esteja. 

			A tecnologia no entorno de um ser humano em vendas ficou farta. Temos hoje no Brasil mais de 460 mil jovens considerados “YouTubers”. Kondzilla um sucesso de vendas no reino da música. Porém, ao sairmos da superfície dessas informações, iremos constatar que o sucesso não fica sob responsabilidade exclusiva do uso das tecnologias. O sucesso está na fórmula superior e eterna da gestão e liderança de vendas: “Vendas será o resultado de um processo”.  Esse processo inclui marketing, inovação, os fundamentos de vendas: um processo gerencial, estrutural, organizacional e o fenômeno de todos os fenômenos: o poder humano.

			Falamos de sete caminhos para criar uma extraordinária força de vendas humana. Isso é complexo? Sim, extraordinariamente complexo, por isso dizemos e afirmamos que 100% do resultado de uma operação de vendas é totalmente dependente da qualidade de sua liderança. E não aceitamos desculpas. Além dos aspectos incontroláveis nos negócios, das incertezas com o ambiente, cabe ao líder de vendas combinar e liderar os fatores internos e controláveis da sua própria organização. E da mesma forma cabe ao líder compreender que sua atividade envolve o negócio mais simples e o mais difícil da terra: relacionamentos. Uma força de vendas exige a sabedoria humana. Vontades, desejos, sonhos, ilusões, frustrações, utopias, necessidades, percebidas ou não. Então, trata-se também do resultado de um processo mental, de atitudes e aptidões. Da canalização das energias. Do foco centralizador. E nos transformamos em agentes da frase que abre esta introdução: “Os resultados obtidos na sua vida têm origem na fonte do seu foco de atenção”.

			Para sermos dirigentes de vendas, precisamos descobrir onde a equipe está colocando o foco de atenção. E, numa autocrítica fundamental, onde nós, como gestores, temos colocado nossa empresa e o foco de todos em conjunto!

			Dirigimos grandes corporações comerciais com milhares de vendedores e vendedoras. Entre elas, uma das mais fortes e impactantes experiências vivenciadas foi a do negócio de Yellow Pages – Páginas Amarelas: um ramo revelador do poder e do potencial humano para vender aquilo que 90% do potencial mercado comprador não está desejoso nem pronto  para adquirir.

			Por meio de vendas, criamos empresas de sucesso. A KLA, criada por Edílson Lopes. A confiança absoluta nos fundamentos de ausência de dúvidas, arte suprema de um vendedor em ação: visitação, entrevista, oferta, superação de objeções, fechamento e fidelização. Inovação de produtos que não eram ainda oferecidos, para um target desejoso de conhecimento ascensional, os pequenos e médios empresários brasileiros. Com base na vitoriosa experiência de vendas, o marketing com a construção de Big Data, e toda essa experiência concreta transformada numa rede de franquia nacional e internacional.

			São muitos os exemplos de sucesso nascidos de vendas: a Mercedes-Benz era uma revenda de automóveis. A Avon veio de um perfume que era dado como brinde pelos vendedores de livros. A Cacau Show, de Alexandre Costa, nasceu de uma iniciativa com a força de vendas porta a porta de seus pais, quando ele tinha 17 anos de idade, e hoje é a maior franquia de chocolates do mundo. A Natura era uma pequena loja, aberta por Luiz Seabra, na rua Oscar Freire, em São Paulo. Salim Mattar começou vendendo locação de automóveis com “fusquinhas” em Belo Horizonte e construiu a Localiza. E pode procurar. Se analisar direito, em todos os casos de sucesso você irá descobrir o fator vendas como diferencial crítico de sucesso e o papel de um grande líder de vendas, Vivenda do Camarão, Totvs, Coca-Cola, Manah, Agroceres, Amway, Jacto, Magazine Luiza, e sem dúvida as lojas CEM, o terceiro maior varejo do Brasil totalmente dedicado ao poder do ponto de venda e da força de vendas humana, dentre infinitos exemplos. E quer mais? O homem mais rico do mundo, Jeff Bezos, dono da Amazon Books, era um vendedor. Sam Walton, fundador da maior empresa do planeta Walmart, era um vendedor. Jack Ma, criador do Ali Baba na China, era um vendedor. Steve Jobs, Bill Gates, Walt Disney, Barão de Mauá, todos eram grandes  vendedores. E até o apóstolo Paulo atravessou o mundo da sua época “vendendo” o cristianismo.

			A concepção, a construção, a montagem e a direção de uma força de vendas humana, com processos administrativos, estratégicos e táticos; com a convicção de estimular, encorajar e libertar a verdadeira fé de cada ser humano envolvido; com a clareza da ausência de dúvida e a superação de medos e limites diários estão traduzidos nos sete caminhos. Cada um deles engloba e reúne uma longa sequência de procedimentos e de vida, todos testados no mundo real.

			Também nos permitimos trilhar jornadas acadêmicas, de educação e formação. Aulas nas melhores escolas de marketing e vendas no país, congressos e seminários, nacionais e internacionais, bem como especializações, palestras, artigos e livros.

			Desejamos ao leitor o melhor uso de seu tempo na leitura atenta de cada detalhe destes sete caminhos para criar uma extraordinária força de vendas humana. Tudo nasce antes, dentro de cada um de nós. Sem o criador e o líder não poderá haver a força de vendas humana. Ela precisa ser despertada na paixão, no espírito e no coração. Só depois chegamos ao cérebro e na  certeza da coragem.

			Ninguém vende sozinho! Somos uma força de vendas humana.

			Edílson Lopes

			José Luiz Tejon

		

		
		

	
		
			O primeiro caminho: ALAVANCA

		

		
			“Dê-me uma alavanca comprida e um ponto de apoio que deslocarei o universo.”

			Arquimedes de Siracusa

			Não estamos sós. É necessário reunir os pontos fortes e alavancadores do objeto de venda para obtermos os melhores resultados com o menor esforço, ou com força inteligente. Dessa forma, a criação de uma extraordinária força de vendas humana se inicia com pelo menos dez perguntas:

			Não estamos sozinhos.

			
					Quantos são e como são meus clientes atuais?

					Posso segmentá-los de quantas formas diferentes para atender e avaliar a lucratividade?

					Quantos são e como são os clientes de meus principais concorrentes diretos?

					Como estão segmentados os clientes da concorrência e o que sei sobre a lucratividade deles?

					Quais são os clientes comuns, os vendedores-chave que os atendem e as percepções dos clientes sobre as áreas de vendas e a empresa?

					Qual é o ambiente econômico, legal, logístico e tecnológico de meu ramo?

					Quais são os principais aliados do lado de dentro da empresa?

					Qual seria a segmentação ideal da força de vendas e as aptidões e atitudes essenciais para a criação de guerreiros comerciais – e não de soldados?

					Como é o domínio do território de vendas pelos concorrentes e quais redes de canais/parcerias/vendas on-line estão em movimento e sendo valorizadas pelos clientes? 

					Quais são os clientes novos que serão alvo de minha prospecção? Quantos são, onde estão, como vou atraí-los e qual é a taxa esperada de conversão e do custo para conquistá-los?

			

			O caminho da alavanca consiste na necessidade de o dirigente de vendas obter o melhor de toda a força empresarial que representa, para ampliar a chance de êxito. O tamanho da alavanca não será definido apenas pelo tamanho da força de vendas, mas também pelo conhecimento prévio dos locais que são vulneráveis ao ataque da concorrência e em mercados novos com suas próprias vulnerabilidades.

			A arte de vendas é milenar, nada que existe no mundo foi realizado sem que alguém vendesse, seja uma ideia, uma filosofia, um produto, um serviço, um candidato político. Mães e pais já vendem, sem saber, suas expectativas para um bebê ainda na gestação. Estudos sobre a caracterologia, em desenvolvimento na Unoesc – Universidade do Oeste de Santa Catarina, comprovam os impactos na personalidade de uma criança até os primeiros seis meses de gestação.

			As fábulas são também milenares. Seus registros vêm de 700 anos antes de Cristo, na Grécia. Significavam uma fórmula inteligente de “vender”. Por isso, vai aqui uma sugestão simples para todos em vendas: leiam as fábulas e as interpretem, pois a arte da venda sempre passa pelo talento de ativar a imaginação dos clientes com histórias inspiradoras.

			Uma palavra da moda: narrativa. Esopo, um grego foi o inventor do método, o pai da fábula. Não se tratava de textos para crianças, ao contrário. As fábulas envolviam toda a sociedade. Seu uso tinha o objetivo de “persuadir” o receptor ou, em outras palavras, um pretendido cliente. Era também uma fórmula inteligentíssima quando havia a necessidade de falar e buscar convencer os reis e poderosos. Imagine um comprador hard buyer, poderoso e agressivo. E você precisa persuadir essa pessoa. Sem dúvida, precisará tentar ser um fabuloso ou fabulosa profissional de vendas.

			Esta fábula, do homem que queria comprar um burro, eu vi um líder de vendas usar, para motivar sua equipe a procurar a companhia dos melhores vendedores e não dos piores. Assim disse: 

			“Um homem pegou para testar um burro que ia adquirir. Levou-o, então, para a cocheira e o instalou junto dos burros que possuía. Mas o burro se apartou dos outros e foi ficar ao lado do burro mais preguiçoso e comilão. E, como ele não fazia nada, o homem o devolveu para o vendedor. Quando o vendedor perguntou se ele havia testado o burro adequadamente, o outro respondeu:

			 — Eu não preciso de teste nenhum. Já sei que ele é igual ao amigo, que dentre todos, escolheu!”

			Para criar uma extraordinária força de vendas humana, um líder não pode cair na ilusão de que irá contar com supervendedores de poderes extraordinários, que sabem sozinhos abrir portas e movimentam o mundo ao seu redor. 

			Ao líder cabe a consciência de criar caminhos que possibilitem à totalidade do seu quadro de vendas a maior de todas as sensações humanas, a felicidade do gol. A percepção de êxito. Precisamos dos gênios da equipe, mas não faremos o resultado sem a nossa equipe inteira. Elevar a mediana da performance é a missão fundamental de um líder para criar a legítima força de vendas humana. Portanto, vamos olhar a estruturação, a busca de alavancas, múltiplas, objetivando progressos sustentáveis em vendas.

			Liderança é a arte do eterno aprender, agir e refletir.

			Para que a alavanca dê resultados, é necessário encontrar um ponto firme e sólido de apoio: os ângulos diferenciadores de seu produto e de seu serviço; a estrutura da empresa, a engenharia, os sistemas, a distribuição, a flexibilidade. Não vendemos nada isoladamente. Vendemos um conjunto de atributos e de valores. Quais são eles? Quem está conosco dando retaguarda do lado de dentro da organização? Quais são os fatos e as grandes histórias que temos para contar e documentar?

			Preço, prazo e desconto, de modo isolado, não dizem nada! Qual é o lado invisível do negócio que precisamos descobrir e revelar para o lado de fora da companhia? O ponto sólido e firme de apoio para a alavanca são as consistências reais, a empresa como um todo, seja grande, média, pequena ou micro.

			Três exemplos de alavancas: Seu Manoel, Procter & Gamble e Lojas CEM

			Há mais de trinta anos, seu Manoel, imigrante português, vinha com seu triciclo para as esquinas de uma avenida, na cidade de Santos. Vendia peixe no carrinho movido a pedal. Sua alavanca era comprida – décadas de relacionamento confiável com clientes fiéis, conquistados um a um e transformados em vendedores boca a boca de seu Manoel. Seu ponto de apoio era firme. Sabia selecionar e escolher os melhores peixes na central da pesca da cidade. Seu Manoel, antes de querer lealdade dos clientes, era leal com eles. Peixe bom, saudável, do jeito que a clientela esperava.

			O carrinho era simples; seu Manoel, um trabalhador incansável; e o ponto de vendas, o mesmo, havia dezenas de anos. Amigos, aposentados e outros vendedores de água de coco, sanduíches e pastel formavam com ele um cluster, para usarmos um termo novo – significa uma colcha de negócios que têm sinergia entre si. Seu Manoel era feliz, alegre. Compreendia o mundo ao redor a seu modo, e à maneira que os clientes gostavam. Tinha uma poderosa alavanca, o que o fez superar o tempo e a sofisticação tecnológica das moderníssimas peixarias.

			Seu Manoel faleceu, mas o seu ponto de vendas continua, um novo peixeiro mantém a tradição. Novos clientes, uma barraquinha moderna. Mas os mesmos fundamentos do seu Manoel prevalecem. Lealdade, confiança e qualidade acessível do lado de casa.

			Na Procter & Gamble, uma das maiores corporações do mundo, para irmos ao extremo oposto, o ex-presidente do Conselho e CEO Alan George Lafley (substituído por David Taylor) aumentou o crescimento da empresa até 2015, recebendo prêmios como “O CEO do Ano”, pela Revista Chief Executive, além de ser aclamado como um dos melhores líderes da América pelo US News & World Report. 

			Alan também utilizou a chave da alavanca. Investigou profundamente forças, percepções, inovações desejadas pelo mercado; integrou toda a equipe interna da empresa na materialização desses desafios; dobrou as vendas; gerou mais de cinquenta bilhões de dólares em fluxo de caixa livre e posicionou a empresa entre as 15 mais valiosas do planeta.

			Esse homem tinha uma distância gigantesca, em relação aos negócios que comanda, de seu Manoel, peixeiro do triciclo em Santos. Mas ambos, guardadas as proporções, usam a alavanca de maneira objetiva, direta e simples. Não prometem demais, não acreditam nessa coisa de visão; trabalham com a realidade. O sr. Lafley era tido como um “anti-CEO”. Seu Manoel pode ser considerado um ínfimo microcomerciante, e totalmente fora de moda. Mas, se olharmos sem os preconceitos dos modismos, os dois relevam como a alavanca está sempre presente para iniciar a construção de uma poderosa força de vendas humana.

			As Lojas CEM, o terceiro maior varejo brasileiro. Seus fundadores acreditam que as pessoas querem ir às lojas, pegar nas mercadorias e acima de tudo “falar com os vendedores”. Optaram por não entrar no comércio eletrônico, atuam com uma logística de entregas asseguradas de qualquer mercadoria em 48 horas. As Lojas CEM representam uma essência do melhor em vendas. A sua alavanca está na crença do fator humano e das relações humanas como todo o seu diferencial. Vale visitar uma loja e observar o máximo do conceito “humana” para uma força de vendas. E, para tal, é preciso olhar para suas lideranças, Natale Dalla Vecchia, Cícero Dalla Vecchia, Giacomo Dalla Vecchia e Roberto Benito. 

			E esses líderes falam sempre mais alto por meio de suas atitudes. Portanto, a força humana de vendas se transforma numa força de vendas humana com base nos seus verdadeiros ensinamentos e atitudes.

			Ingvar Kamprad faleceu aos 91 anos de idade. Criou a Ikea, um sucesso de vendas em móveis e decoração. Começou a vida vendendo qualquer coisa de bicicleta porta a porta no seu bairro, e são sete os seus saberes que circulam pelo mundo todo:

			
					Só os que estão dormindo não cometem erros. 

					Gostaria muito de ter um espaço só para mim, mas, como não posso oferecer o mesmo para todos os meus funcionários, vou trabalhar junto com eles até o fim.

					A palavra impossível está definitivamente banida da Ikea.

					Antes de tomar o veneno de sentir-me realizado, recorro ao antídoto de como posso fazer melhor.

					O que é bom para o cliente será bom para nós, ainda que no longo prazo.

					Errar é um privilégio de pessoas ativas e verdadeiras. Permanecer negando os erros uma característica de pessoas medíocres e negativas.

					Não existe uma liderança de qualidade se não se é capaz de oferecer ótimos exemplos o tempo todo.

			

			A Procter & Gamble, com Lafley, inovava em tudo para vender mais; tem obsessão pela inovação. Seu Manoel, o peixeiro, inovava em ser fiel, previsível e leal com os melhores produtos, escolhidos por ele mesmo, para os clientes que nunca o abandonaram. Natale, Giacomo, Cícero e Roberto,  das Lojas CEM, inovam em fazer muito bem-feito a essência de um varejo, seu marketing fideliza clientes, seus pontos de venda e vendedores formam a força de vendas, legitimamente humana. Eis suas respectivas alavancas.

			Correremos agora pelos ambientes interno e externo que formam as zonas de fronteira das áreas de vendas, para situar onde estão as alavancas e seu respectivo ponto de apoio, e arquitetar a construção de uma poderosa força de vendas humana.

			Compreendendo o mundo que nos cerca do lado de dentro

			O Quadro 1 demonstra as implicações internas do papel de vendas em uma organização. A chave da alavanca consiste em compreender o mundo que nos cerca e em identificar o tamanho da alavanca e seu ponto de apoio.
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			Cultura e estratégia empresariais

			Estamos envolvidos com a cultura e a estratégia empresariais. Somos participantes e agentes das estratégias corporativas, de seus recursos e objetivos, e parte significativa do valor real da instituição. Dependendo do tipo de negócio, por exemplo um no qual o papel da área de vendas é o core competitivo, a força comercial e sua rede de revendedores podem ser avaliados como o ativo número um para os acionistas. Imaginemos o peso da rede de revendedoras Avon ou Natura nesse tipo de atividade. Sobre a Jequiti, empresa criada pelo Grupo Silvio Santos, seu ex-presidente, Luis Sandoval, fala da genialidade do Silvio ao sugerir que houvesse um estímulo nas vendas não apenas pedido a pedido, dos clientes e revendedoras, mas, sim, item a item de cada pedido. Uma simples ideia e de grandioso poder. Ou consideremos a importância dos líderes de negócios num lugar como a Amway; ou ainda o aspecto crítico de sucesso dos vendedores nas atividades de vendas missionárias e intensivas como a de Páginas Amarelas, seguros, consórcios e todas as demais envolvidas na transferência de intangíveis, em que a demanda é criada pela qualidade e pela quantidade da oferta de vendas.

			Estamos vinculados às estratégias e às táticas operacionais de todo o esquema corporativo, gerenciando clientes-chave, canais múltiplos de vendas e distribuição. Somos responsáveis pela coordenação das estimativas de vendas; devemos participar da negociação interna das metas comerciais junto à presidência e à alta diretoria, assumi-las e executá-las. A responsabilidade de vendas nesse âmbito é vital, pois metas comerciais tímidas inibem o progresso da empresa e estimulam os competidores. Metas comerciais inatingíveis frustram seus membros e podem colocar a organização em risco financeiro, pela impropriedade do dimensionamento de matérias-primas, insumos, logística e potencial prejuízo.

			Em vendas estamos ligados aos programas de marketing, dando feedback e recebendo o necessário apoio para obtermos o giro das mercadorias nos pontos de venda; sermos recebidos por clientes de maior potencial; obtermos informações preciosas do data-base do marketing da organização; posicionarmos e segmentarmos as ofertas comerciais de acordo com o planejamento de marketing da empresa; e, para obtermos melhor preço, condições de vendas e fluxo financeiro e de caixa, que vão assegurar a lucratividade e a saúde da empresa.

			Estruturação da força de vendas

			Ao analisarmos o ângulo da estruturação da força de vendas, o dimensionamento das equipes, o tipo de força comercial, a hierarquia, a organização, o custo de vendas e o design dos territórios de vendas e das segmentações mercadológicas oferecem outro grande campo de estudos para o moderno profissional de vendas. E é muito importante que o gestor passe a apreciar toda essa gama de informações e conhecimentos para incorporá-la ao “quebra-cabeça” do mapa de atributos de um gerente de vendas.

			Processos

			No âmbito dos processos, as demandas para a profissão continuam evoluindo:

			
					saber recrutar e selecionar vendedores;

					conhecer programas de treinamento;

					desenvolver a habilidade de coaching para os colaboradores;

					criar ambientes motivacionais positivos;

					estudar sistemas de remuneração e de recompensa associados aos objetivos da campanha de vendas;

					estudar a arte da liderança;

					estabelecer metas e o sistema de controle e acompanhamento dos desempenhos;

					supervisionar e monitorar vendas;

					criar planos de avaliação;

					organizar um sistema de feedback que permita alterar metas, antes de ser surpreendido pela realidade e que ajude a empresa nos planos futuros.

			

			Além de tudo isso, acompanhar os desenvolvimentos de TI, para ter uma boa informação da força de vendas.

			Responsabilidades individuais

			Eis uma área que costuma ser a mais debatida e estudada, a que tem mais livros e sobre a qual se fazem mais palestras. Porém, ela é apenas a ponta do iceberg. Atitude pessoal dos vendedores, competência dos profissionais, sentimentos e motivação – isso resulta no comportamento da força de vendas. Esse comportamento deve refletir uma necessidade de produtividade (timing), de custos por venda e por vendedor e sistemas de suporte ao vendedor em si, como TI, automóvel, celular e um plano de atividades, de visitação, de controle da pendência e de conversão de propostas em vendas fechadas, que nos levem então aos resultados. 

			É nesse campo de atitudes individuais que entra a genialidade dos vendedores, que pode fazer a diferença.

			Trabalhamos com uma vendedora que ganhava todas as campanhas comerciais. Ela se chamava Sandra.

			Disparava na frente de toda a equipe, era melhor em produtividade, no número de contratos e no prazo de pagamento. Dificilmente, havia cancelamentos. Enfim, uma fabulosa vendedora. Intrigado com essa performance e sobretudo como ela conseguia tantos contratos à vista ou com prazos curtíssimos, fomos investigar. A pergunta foi:

			— Sandra, além de você vender mais que todos, por que a maioria dos seus contratos são à vista, enquanto os demais vendedores sempre vendem em 12 parcelas?

			A resposta fulminante que por si só explica os supercampeões:

			— Mas pode vender parcelado? – ela respondeu.

			Ou seja, a força íntima de um grande campeão torna o que para muitos vive na palavra impossível algo naturalmente possível.

			E hoje podemos afirmar: “Quanto mais dizem ser algo impossível, mais eu creio na sua total possibilidade”.

			Curiosidades e grandes histórias de vendedores à parte, podemos constatar, portanto, que a melhor definição para vendas é: resultado de um processo gerencial e mental, em que o foco e a ausência de dúvida fortalecem o primeiríssimo de todos os passos de toda e qualquer venda: “Vender você para você mesmo”.

			O mundo do lado de fora: o que demanda?

			Após compreender o mundo que nos cerca do lado de dentro da empresa, com tudo o que antecede à venda, o maior de todos os desafios é olhar para além da porta da companhia. O mundo lá fora é um mar pleno de fatores incontroláveis. 

			Costumamos dizer que a profissão de vendas é repleta de pessoas “anormais’, no bom sentido. Explicamos: não tem nada combinado do lado de fora da empresa. Tudo muda, tudo é incerto. Não combinamos com os clientes a venda com antecedência, antes de assumirmos as estimativas comerciais. Não combinamos a venda com os concorrentes. Não temos certeza das políticas econômicas, de câmbio, da legislação, da oferta de crédito e do nível de inadimplência. Desconhecemos se o nosso amigo, no cliente que atendemos por mais de dez anos, poderá ser substituído, demitido ou promovido para outro setor exatamente na hora de negociarmos as novas vendas deste ano. Não temos muita certeza sobre o ciclo de vida dos principais distribuidores e revendedores, como está a motivação para o trabalho dos vendedores das revendas, como está seguindo a sucessão dentro do cliente.

			Um exemplo dessa situação foi o que ocorreu com o grande Garrincha, gênio do futebol de pernas tortas, quando o técnico explicava o que ele faria no jogo contra os soviéticos. Após ouvir a explicação, ele perguntou ao técnico:

			— Mas o senhor já combinou isso com os russos?

			Claro, o jogo é incerto, e uma série de fatores incontroláveis vão surgir. Nesse aspecto, espera-se que o profissional de vendas acompanhe as notícias, leia, não pare de estudar e aprenda sobre economia, sociologia e comportamento humano. Ele precisa agir como um investigador, auscultando a concorrência e o que é falado nos bastidores dos clientes. Precisa estar preparado com boas histórias que falem por si, demonstrando aos clientes ângulos novos ou diferentes do que eles estão pensando sobre os negócios, a concorrência e a empresa.

			Por isso, caro(a) leitor(a), prepare-se. O desafiador mundo das vendas e da gestão em vendas exige que você evolua extraordinariamente. Vamos estudar todas as disciplinas da administração e do planejamento estratégico. Aprenderemos mais sobre os fatores do ambiente externo e precisaremos ser estudiosos do comportamento humano, dos desejos, sonhos, angústias e motivações distintas que regem as pessoas, tanto na ótica do treinamento dos vendedores quanto na atitude de gestor com relação ao quadro humano de vendas que você precisará construir, orientar, motivar e perseguir, transformando tudo em resultados nunca antes alcançados. 

			Cuide da base de dados da empresa: hora do Big Data

			Em se tratando do caminho da alavanca, uma das coisas que poderá alavancar suas vendas, focando bem o piso das vendas e trazendo a estratégia para o pé nas ruas e nas estradas, é o cuidado imediato que você, como dirigente de vendas, deve ter com a base de dados dos clientes.

			Se quiser chamar de data-base, banco de dados, cadastro de clientes etc., fique à vontade. Neste livro, chamaremos de base de dados. Identifique com rapidez qual setor da empresa e quem, especificamente, cuida disso, e comece logo uma limpeza geral em todo o cadastro de clientes. Sua base de dados é o sangue de seu negócio. Divida-a em duas partes: clientes e não clientes.

			Base de dados de clientes

			Quanto à base de clientes, junte toda a equipe de vendas e lhes pergunte quais as informações que gostariam de ter dos clientes; que tipo de informação acham que poderia ajudar a vender mais. Enfim, reúna todos os vendedores em uma sala com o pessoal que cuida da base de clientes e faça com que todos cheguem a um acordo. Na maioria das empresas, o que ocorre é que as pessoas que cuidam da base de dados dos clientes nunca se reúnem necessariamente com os vendedores para ouvi-los e saber do que de fato necessitam.

			Se gerencia uma empresa pequena, recomendamos que contrate um estagiário ou alguém especializado para cuidar desse tipo de trabalho. Não é possível que você cuide dos vendedores e também pense em base de dados. O que não dá para fazer bem feito, peça a alguém que faça por você. Portanto, concentre-se em trazer vendas para a empresa, porém tenha alguém especializado em base de dados, ou alguém que tenha o foco o tempo todo nesse assunto, em particular se a empresa for pequena.

			Base de dados de não clientes

			Como dissemos antes, você deve ter também uma base completa de não clientes. Recomendamos que os vendedores se sentem com o pessoal que cuida do assunto e definam em conjunto o que de fato é necessário em relação à base de dados de não clientes. Se ela for bem-feita, torna-se uma arma mortal para um gerente de vendas.

			As empresas preocupam-se muito com os clientes – costumamos dizer que isso é obrigação –, mas se esquecem dos não clientes. É fácil vender para os clientes atuais (não que seja fácil; como se diz, é menos trabalhoso), por isso a maioria dos gerentes de vendas canaliza a energia para vender para os clientes atuais. 

			É uma obrigação vender para os clientes atuais, mas o diferencial está em vender para quem ainda nunca comprou da empresa. Eis um grande desafio, que fará aumentar seu ganho.

			Crie uma estratégia para vender a não clientes e comece a executá-la com um bom cadastro de futuros clientes. Coloque como meta aumentar as vendas para não clientes. Trata-se de um desafio a ser implantado de imediato.

			Tenha em mente que uma base de dados bem-feita é 50% do caminho. Acreditamos muito no trabalho em cima dos não clientes, mas, para que ele aconteça, é preciso ter disciplina, metas etc. Amanhã mesmo reúna todos os vendedores com as pessoas responsáveis pela base de dados. Ao colocar todos na mesma sala, você terá surpresas. Não deixe para depois. Faça agora essa reunião. Tenha uma visão estratégica do negócio. Ter estratégias bem-feitas é algo que o levará ao sucesso com rapidez.
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