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Prefácio
Vendedor em constante transformação




    Quando assumi a superintendência do Magazine Luiza, no início da década de 1990, percebi que o profissional da área de vendas não gostava de ser chamado de vendedor porque essa palavra trazia uma série de preconceitos. Sobretudo o de que vendedor não era intelectual, era alguém que oferecia ao outro algo de que não precisava… Nós quisemos fazer as pessoas mudarem esse pensamento, porque, sem a venda, nada acontece, seja qual for o segmento da empresa.




    Para isso, criamos um programa interno para incentivar a valorização e conscientização do trabalho do vendedor. Logo de início, substituímos os tradicionais cartões de visitas de toda a equipe, independentemente do cargo, e colocamos os seguintes dizeres: “Vendedor(a). Tenho muito orgulho de ser vendedor(a)”. Eu queria que as pessoas sonhassem em se tornar um(a) também. Assim, resgatamos o valor e o verdadeiro significado de vender.




    Vender é entregar soluções, experiências e ideias que podem nos levar mais longe. O que impulsiona e faz qualquer empresa crescer é a venda.




    Da época em que assumi a superintendência do Magazine Luiza até os dias atuais muita coisa mudou. Mas nós, gestores, temos sempre que estar atentos ao que acontece na ponta. Precisamos estar constantemente em contato e com uma linha direta e aberta com o time de vendedores. Não basta apenas passar metas e cobrar, é preciso liderar com base nos propósitos da empresa.




    Nesta obra, Gestão de vendas 5.0, Claudio Tomanini resgata os ciclos, as mudanças e as transformações que aconteceram nessa profissão; apresenta estratégias para os gestores, a fim de alertar e qualificar os vendedores para as novas realidades; e aborda, também, o trabalho em equipe, com uma série de cases para reflexão.




    Em um cenário de exponencial avanço tecnológico e digital, discutir sobre a transformação do papel do vendedor é fundamental para acompanharmos a velocidade dessas mudanças e não ficarmos ultrapassados.




    Luiza Helena Trajano
Presidente do Conselho do Magazine 
Luiza e do Grupo Mulheres do Brasil


  




  

    Introdução




    Previsões da Singularity University até 2038 dizem que, em 2022, robôs conversariam naturalmente e atuariam como recepcionistas, assistentes de lojas e escritórios. Isso está diretamente relacionado ao nosso negócio: vendas, contato com clientes, relacionamento. Para 2024, a Singularity diz que lidar com Inteligência Artificial aumentada será um requisito para a maioria dos empregos. Em 2026, a agricultura vertical se tornará vital para a produção de alimentos na maioria das grandes megacidades.




    Falar sobre tendências e previsibilidade não é tarefa fácil, tampouco matemática. Requer uma boa dose de realidade, sobre a qual toda e qualquer previsão deverá ser apoiada. Haja vista o cinema e a literatura de ficção sempre tomarem como ponto de partida algum avanço nas áreas de tecnologia e, sobre isso, projetarem cenários futurísticos.




    Em 1983, a Agência Japonesa de Ciência e Tecnologia solicitou a opinião de mais de 2 mil cientistas do mundo todo, prevendo o que aconteceria entre 2000 e 2011. Disseram que o homem teria mais tempo para si mesmo, investindo parte dele com a própria família; enfim, desfrutando do lazer com os seus. Inclusive, as previsões diziam que o homem trabalharia menos horas por dia. Quando os personal computers (computadores pessoais, os PCs) começaram a se popularizar no Brasil, também diziam isso. Trabalharíamos menos para ficar mais tempo com nossas famílias.




    Erraram quanto ao período em que isso aconteceria, porém acertaram ao dizer que as mudanças seriam cada vez mais rápidas e que as pessoas teriam dificuldades de se adaptar a elas. Eu fui a seminários de tecnologia em que palestrantes diziam, entusiasmados, que em vinte anos (por volta do ano 2020) não haveria mais a necessidade de vendedores e que tudo se resolveria com um clique no mouse. Estou certo de que hoje há um percentual razoável de situações como essa, mas isso jamais será definitivo.




    Havia, porém, um contraponto. Em 1995, Domenico De Masi, sociólogo italiano, lançou o livro O ócio criativo1. Muita gente comentou sobre essa obra, mas acredito firmemente que poucos tenham lido, grifado e interpretado cada parágrafo e compreendido cada capítulo do que De Masi descrevia.




    Nesse livro, o autor afirma que o ócio criativo surge combinando harmoniosamente trabalho, estudo e lazer, e que o mundo estava caminhando na direção de uma sociedade fundamentada não mais no trabalho, e sim no tempo livre, valorizando o cérebro e a criatividade. Para De Masi, as máquinas trabalhariam num ritmo sempre mais acelerado, mas, em contrapartida, os seres humanos teriam cada vez mais tempo para refletir e para criar.




    Atualmente, quando nos referimos às máquinas, somos levados a um patamar mais elevado, o da Inteligência Artificial (IA), a qual passou a desempenhar papel de facilitadora, devido à sua capacidade de coletar informações e gerar insights para podermos usar com plenitude o melhor da nossa inteligência humana (e, em alguns casos, decidindo por nós). A inteligência humana, aliada à artificial, pode sentir-se mais “livre” para analisar, pensar, ousar, planejar, realizar de maneira eficiente e mais assertiva as suas capacidades e, como um sniper2, acertar não somente o alvo, mas a mosca, com a precisão necessária, pensada e planejada.




    De acordo com o livro De Masi, no mundo globalizado em que vivemos, sentimos impulsos para conhecer a totalidade dos processos, e queremos colonizar espaços e pessoas com os nossos produtos e ideias. Porém, esses impulsos produzem reações de esquizofrenia, com a euforia pela sensação de que podemos estar em toda parte com o auxílio das novas tecnologias.




    Ao mesmo tempo, nos sentimos fragilizados, o que nos impulsiona a buscar segurança nas próprias raízes da natureza humana e no próprio ambiente. “O ócio que enriquece é o que é alimentado por estímulos ideativos e pela interdisciplinaridade”, diz De Masi.




    Eu poderia falar aqui e projetar sobre as tendências para os próximos quinze, vinte ou trinta anos, mas o objetivo do livro não é esse. A despeito disso, gostaria que você entendesse que, independentemente da mudança que ocorreu e que acontecerá, sempre (e sem medo em ser absoluto!) haverá empresas e pessoas precisando comprar. E para isso acontecer satisfatoriamente será necessário que do outro lado tenha alguém querendo escutar, compreender, entender as reais necessidades do cliente. Quando isso acontece, se dá o atendimento e a venda.




    Não penso mais na venda como aquela transação única e passageira, mas na relação continuada. O trabalho que a máquina nunca poderá tirar do homem é aquele que envolve a natureza cognitiva (pensamento, linguagem, percepção, memória afetiva, raciocínio, criatividade), que faz parte do desenvolvimento intelectual – os processos mentais (e não tecnológicos) que influenciam o comportamento de cada indivíduo. Portanto, quando tudo parecer igual, tecnológico, robotizado e uniforme, seremos nós, “gente” de verdade, que faremos a diferença. E essa “gente” tem nome e profissão: Sr(a). Profissional de Vendas.
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        1 DE MASI, Domenico. O ócio criativo. Rio de Janeiro. Sextante, 2000.


      




      

        2 Atirador especial ou franco-atirador é um soldado de uma força de segurança especializado em armas e tiro de precisão. Persegue e elimina inimigos selecionados com um único tiro.
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1. 
História da humanidade x vendas




    Considere o seguinte: não há a menor novidade no fato de os veículos – carro, ônibus ou caminhão – terem o para-brisa grande e largo. Essa peça automotiva foi assim concebida para proporcionar ao motorista uma visão ampla do que há pela frente. Além disso, ele tem à disposição três retrovisores: um no centro do para-brisa e dois nas laterais do veículo. Mesmo dirigindo para a frente, todo motorista deve saber o que vem atrás, ou o que deixou para trás, a fim de reunir informações sobre a sua posição na viagem, na trajetória, para o caso de precisar fazer uma manobra para a direita, para a esquerda ou seguir em frente.




    Eu uso essa metáfora para a nossa experiência de vida, especialmente para o nosso tema principal, que é o mundo das vendas e a vida do profissional que escolheu essa atividade como o seu negócio principal, o seu métier, a sua especialidade.




    Eu gosto um pouco de história e sei da importância de nos situarmos no tempo e no espaço para entender melhor o mundo no qual vivemos. Então, vou fazer uma breve regressão no tempo para fornecer a você, leitor, uma percepção mais sólida e aprofundada em relação ao ponto em que nós estamos na linha do tempo, na evolução da nossa profissão e, sobretudo, para que você possa se situar em toda essa maravilhosa história da humanidade, na qual está inserida a nossa atividade, a apaixonante arte – e também ciência – de vender. Isso mesmo, se as vendas sempre foram consideradas uma arte, hoje podemos tratá-las também como ciência. Assim, traçarei um esboço da história falando das Revoluções Industriais pelas quais a humanidade passou e passa, e como elas interferiram naquilo que fazemos.




    Tentarei ser breve e prático, porque sei que alguns leitores podem não gostar dessa matéria. Acredite em mim!




    A Primeira Revolução Industrial




    A Primeira Revolução Industrial teve início na Inglaterra, por volta de 1760, e durou até cerca de 1850, portanto, aproximadamente cem anos. Como toda revolução, ela teve o seu contexto próprio, sendo motivada por diversos fatores – sociais, políticos, econômicos e até ideológicos e científicos – da época. Por se tratar de uma “revolução”, ela necessariamente mudou conceitos, quebrou paradigmas, alterou comportamentos e práticas. Interessa-nos, para o que fazemos em vendas, saber que foi a Revolução Industrial que mexeu nos hábitos de consumo, que passou a ser chamado de consumo em massa, fruto da nova produção, então chamada de produção em massa.




    Entre as principais características da Primeira Revolução, podemos apontar o surgimento da indústria (ainda insipiente em relação à de hoje), a substituição da manufatura (dos artesãos do período feudal) pela maquinofatura (dando origem aos especialistas da linha de produção), o surgimento do trabalho assalariado e, consequentemente, da divisão do trabalho, e as grandes invenções, como, por exemplo, a máquina de fiar, o tear mecânico, a máquina a vapor, o balão de ar quente, a locomotiva, o telégrafo (que revolucionou a comunicação), o revólver, a nitroglicerina, entre outras. Durante esse período também foi desenvolvida a primeira vacina (contra a varíola, em 1840). Enfim, foram inúmeras as inovações ao longo desses anos.




    Com a implementação da indústria, facilitada pela aplicação da maquinaria a vapor, a Inglaterra se tornou a maior potência mundial em termos de produção, tendo desenvolvido a reboque a sua economia, com a cidade de Londres se tornando a primeira capital financeira internacional. Isso acarretou mudanças na geografia social e na ocupação da população em novas áreas, novos territórios e centros urbanos. Essa alteração acabou envolvendo outros campos, como infraestrutura, arquitetura, transportes, habitação, comércio de varejo, educação, entre outros.




    As invenções avançaram em diversas direções, não somente na indústria. Em 1816, o médico francês René Laennec criou o primeiro estetoscópio utilizando um longo tubo de papel laminado que canalizava o som do tórax do paciente, levando-o até o ouvido do médico. Uma invenção precursora na Medicina que envolveu diretamente o bem-estar humano.




    Em 1831, George P. Camman, de Nova York, inovou o equipamento ao desenvolver o primeiro estetoscópio biauricular, adotando um fone de ouvido para cada orelha. O aparelho, ao cair nas graças dos médicos, seria usado durante mais de cem anos, com algumas modificações feitas em anos recentes. Veja como a adição de um fone a um aparelho já existente consolidou uma inovação significativa e difícil de ser superada.




    E em seu negócio, em seu ramo de atividade, o que é possível mudar com ajustes simples para, substancialmente, aprimorar os processos e tornar mais eficaz o seu produto?




    A Segunda Revolução Industrial




    A Segunda Revolução Industrial durou, também, cerca de cem anos, de 1850 a 1950. Obviamente, observando as grandes mudanças ocorridas em nossos dias, teve lugar após a consolidação das expressivas inovações da Primeira Revolução; uma ocorreu sobre os fundamentos da outra, como num processo. Guarde esta palavra: processo!




    Entre as principais características da Segunda Revolução, destaca-se o fato de que o mundo todo passou a consumir produtos industrializados. Diante de uma grande demanda, os bens de consumo foram barateados, beneficiando, assim, a fatia menos favorecida da sociedade.




    Nessa nova fase, novas fontes de energia foram melhor aproveitadas; por exemplo, o petróleo passou a ser usado no motor a combustão e substituiu muitas máquinas movidas a carvão e a vapor. Com o desenvolvimento das usinas hidrelétricas, a água também passou a ser mais aproveitada.




    A automação fabril acarretou a reorganização do processo produtivo (com os métodos chamados taylorismo3 e fordismo4). O motor a combustão e o motor elétrico (1940) serviram a inúmeras finalidades, incluindo os meios de transporte, como o automóvel, o navio feito de aço e o avião, facilitando o acesso a uma parcela maior da sociedade. Ou seja, foi democratizado aquilo que antes era privilégio apenas da elite, algo que o capitalismo é capaz de fazer.




    Todas as invenções, em todas as suas diversidades – da lâmpada incandescente ao plástico, do telefone à televisão, ao cinema e ao rádio, do microscópio aos antibióticos e às vacinas em larga escala, como também a metralhadora, a dinamite e até a bomba nuclear – todas elas se somaram para mudar drasticamente a vida das pessoas nas mais diferentes áreas da atividade humana.




    Como efeito colateral da modernidade trazida pela Segunda Revolução Industrial, as nações envolvidas na Primeira e na Segunda Guerras Mundiais valeram-se da capacidade produtiva; infelizmente, temos essa mancha em nossa história. Mas, observando mais atentamente, até mesmo esses eventos negativos serviram para uma coisa boa, pois, se por um lado temos a perda de tantas vidas inocentes provocada pela guerra – o que sempre é lamentável –, por outro, a Medicina se desenvolveu, sobretudo, diante das adversidades, proporcionando benefícios a milhares de outras vidas que puderam ser salvas a partir dos avanços conquistados em guerras e pandemias.




    No período da nova Revolução, os Estados Unidos (não mais a Inglaterra) se tornaram a maior potência econômica global, inovando e produzindo bens e produtos em uma escala que influenciou não somente a cultura do próprio país, como também a de muitos outros, aumentando o consumo de sua produção em uma escala mundial.




    Com os desdobramentos da Revolução Industrial, uma nova classe de profissionais surgiu: os vendedores. Da ascensão da produção, veio a necessidade de incrementar as relações entre produtores e compradores.




    Assim, aos possíveis compradores, eram fornecidas informações sobre os produtos e a motivação para a ampliação da demanda, de modo que os reais benefícios trazidos por muitos dos produtos então comercializados pudessem ser conhecidos pelas massas.




    Em contrapartida, muitos vendedores, usaram (e ainda usam) a persuasão para vender sonhos, iludindo e enganando seus clientes com promessas e miragens que não se concretizam com a aquisição feita.




    Em 1908, foi criado por John Patterson o modelo Pyramid Selling (Pirâmide de Vendas). Patterson ficou conhecido por tornar o ato de vender uma profissão reconhecida. Criou um intrincado sistema de gerenciamento do processo comercial para monitorar e treinar os vendedores das empresas. Ele deu aos homens de campo – os vendedores – roteiros para que fossem memorizados e reproduzidos nas entrevistas feitas com compradores (seus clientes) e dividiu suas áreas de atuação em territórios ou regiões para serem cobertas, em visita aos possíveis clientes. Patterson realizou convenções e concursos temáticos de vendas e pressionou os vendedores para que estes livrassem suas regiões da competição externa.




    Entre 1924 e 1950, aproximadamente, aconteceu uma espécie de segunda fase da mesma Revolução Industrial, ou uma revolução paralela, com forte ênfase em vendas. Durante o período, podem ser destacadas as seguintes características:




    

      	
1924 – A IBM tornou-se pioneira na área de tecnologia. A empresa começou a dar treinamento para vendedores, levando-os a aplicar perguntas abertas e fechadas durante as visitas de vendas, impondo um roteiro discursivo que impedia que o cliente se esquivasse do fechamento da compra. A IBM também criou comissões diferenciadas e contratou os profissionais mais promissores assim que estes saíam de cursos e/ou faculdades, criando a figura de vendedor com perfil técnico.




      	
1929 – Depois da Grande Depressão5, o crash da Bolsa de Valores dos Estados Unidos, muitos se tornaram vendedores porta a porta, utilizando a emoção para realizar vendas e suprir o desemprego do qual foram vítimas durante o período. Esses vendedores pensavam que, uma vez que não possuíam treinamento formal ou habilidade pessoal inata para vender, deveriam apelar para o recurso da emoção; isso acabou influenciando muitos nessa área até os dias de hoje, e esse tipo de venda ficou conhecido como mood selling (em tradução literal, “humor” ou “simpatia” em vendas).




      	
1935 – O rádio passou a ser usado como importante ferramenta de divulgação para vendas em massa, fortalecendo a marca das empresas junto a um público mais amplo e numeroso.




      	
1936 – Foi lançado o livro Como fazer amigos e influenciar pessoas, de Dale Carnegie, um best-seller no segmento.




      	
1950 – A TV começou a ser usada gradativamente e depois intensamente para as vendas em massa.


    




    Muitas mudanças aconteceram em um período relativamente curto, se considerarmos a história da civilização como um todo. Mas isso era só o começo da história e, para falar a verdade, o fim ainda está bem longe de chegar!




    A Terceira Revolução Industrial




    A etapa seguinte da revolução aconteceu entre os anos 1950 e 2005, e durou aproximadamente 55 anos. A tecnologia envolvida nessa revolução avançou exponencialmente, como muitos de nós puderam testemunhar, e trouxe expressivo avanço nas áreas da robótica, da informática, das telecomunicações e da eletrônica em geral. À semelhança das revoluções anteriores, com o advento das indústrias de alta tecnologia houve maior diminuição dos custos e o acentuado aumento da produção. Nessa nova fase, foi necessário qualificar melhor a mão de obra, a fim de liderar as etapas de produção, comercialização e gestão das empresas.




    As relações de trabalho passaram por transformações e as leis trabalhistas de proteção e benefícios foram introduzidas, proporcionando empoderamento ao trabalhador. Podemos destacar, também, o fato de que a invenção e a popularização dos computadores pessoais e da internet, como conhecemos hoje (ainda que a primeira etapa tivesse ocorrido em uma ou duas gerações anteriores à nossa), mudaram radicalmente o comportamento social. De carona com as invenções tecnológicas surgiram os pagers, os aparelhos celulares e depois os smartphones. Com o desenvolvimento dos dispositivos de armazenamento de dados – por exemplo, disquetes, CDs, DVDs, Blu-rays, pen drives e armazenamento na nuvem –, mais do que nunca, pudemos reunir mais informações ao alcance das mãos.




    No mesmo nível de tecnologia, desenvolveram-se e popularizaram-se os televisores de tela plana, de plasma, de LED e a smart TV, incrementando o setor do entretenimento. Também aconteceu o advento e a massificação das redes sociais e dos chats, radicalizando definitivamente as relações pessoais e afetando positivamente a nossa profissão no tocante ao relacionamento com o cliente. Quem nunca enviou uma mensagem de WhatsApp ou foi atendido por um chat no site da sua loja de preferência?




    Na área da saúde, surgiram os estudos do DNA, o transplante de órgãos, o desenvolvimento de próteses mecânicas e da robótica e a vacinação em massa. Nos anos 1960, o dr. David Littmann, professor da Escola de Medicina de Harvard, distinto cardiologista e reconhecido como autoridade internacional em eletrocardiografia, patenteou um novo estetoscópio revolucionário com melhor desempenho acústico, aperfeiçoando ainda mais o diagnóstico preliminar dos pacientes.




    Nesse período, veio a utilização da energia atômica, a conquista espacial (a chegada do homem à Lua, os satélites, os telescópios robôs, a estação espacial e a chegada de um veículo de exploração espacial não tripulado em Marte). Houve nova mudança no centro gravitacional do poder: a China tornou-se uma potência global e passou a ameaçar a soberania dos Estados Unidos, isso até os nossos dias.




    Com mudanças tão radicais e alterações na exploração dos recursos naturais (até mesmo predatória), veio a tomada de consciência sustentável em nível global. Empresas, ativistas e ONGs se engajaram em campanhas locais, nacionais e internacionais de conscientização.




    Diante disso, surgiram novas adaptações e avanços no modo como as vendas e as relações comerciais se desenvolveram:




    

      	
1954 – O modelo AIDA (sigla para Atenção, Interesse, Desejo e Ação) começou a ser usado como metodologia de vendas, visando melhorar a aproximação entre as partes interessadas (comprador e vendedor), bem como o melhor entrosamento e o entendimento das reais necessidades do cliente.




      	
1988 – O SPIN Selling6 foi proposto por Neil Rackham, que desenvolveu o conceito de vendas consultivas. Seu conceito estava certíssimo ao ensinar aos vendedores competências fundamentais de comunicação, bastante úteis ao contribuir para a tomada de decisões em uma compra mais bem informada por parte dos clientes. Ele direciona os vendedores sobre as perguntas que devem ser feitas ao longo do processo de vendas para aumentar as taxas de conversão: perguntas de situação; de problemas; de implicação; e de necessidade de solução.


    




    Aliás, o livro de Rackham é leitura indispensável para quem está começando a navegar no universo das vendas. Vejo-o como alicerce para compreender os conceitos de vendas consultivas.




    

      	
1992 – Neal Stephenson descreveu em seu romance Snow Crash, uma espécie de espaço virtual coletivo, compatível e convergente com a realidade. Nasceu assim o metaverso, um universo virtual, onde pessoas interagem por meio de avatares digitais.




      	
1993 – Mike Bosworth lançou o livro Customer Centric Selling7, orientando os vendedores a se aproximarem de seus prospects para ajudá-los em suas necessidades, antes da tentativa da venda propriamente dita. O olhar ou a nova postura do vendedor em relação aos prospects passou a ser de cooperação na solução de problemas, mais do que uma relação ganha-ganha.




      	
2000 – A ascensão das empresas pontocom (.com) e as vendas pela internet colocaram em questão o papel do vendedor, uma vez que as empresas passaram a realizar suas vendas mediadas por formulários e, posteriormente, o perfil do cliente passou a ser traçado por algoritmos, como é realizado hoje em larga escala pelo pessoal de tecnologia da informação (TI).




      	
2005 – Brian Halligan, CEO da HubSpot, criou a expressão inbound marketing8, e em seguida houve a explosão dessa concepção de marketing que preconiza atrair, converter e encantar clientes. Em decorrência disso, a metrificação de todos os processos de marketing se tornou a medida correta a ser adotada pelas empresas de ponta.


    




    A esta altura, você já pode ter percebido ao menos duas coisas. A primeira, o modo intenso e profundo como as revoluções mudaram a vida e o comportamento humano e até as relações sociais; obviamente, não seriam chamadas “revoluções” se não fizessem isso. A segunda coisa é que foi preciso alterar a maneira como as ações de vendas devem ser realizadas. Elas precisaram ser ajustadas e tiveram que evoluir para acompanhar as novas tecnologias. Mesmo assim, em muitas empresas, as vendas e sua gestão se baseiam em modelos antigos de técnicas de negociação. E a nossa ideia não é desprezar nem descartar tudo o que se descobriu sobre vendas, e sim desconsiderar os pontos negativos e reaproveitar o que é realmente é bom.




    Hoje, no entanto, dispomos de ferramentas sofisticadas para lidar com o gerenciamento dos negócios e precisamos extrair delas o potencial máximo, bem como o potencial máximo da capacidade humana, aliando-as para alcançar os resultados pretendidos. Isso é o que iremos abordar na próxima fase dessa jornada incrível da evolução humana conhecida como a Quarta Revolução Industrial.




    A Quarta Revolução Industrial




    Segundo um consenso entre pesquisadores do assunto, essa revolução iniciou-se, aproximadamente, em 2005 e segue em franco desenvolvimento até os dias de hoje, somando mais de quinze anos desde o seu início.




    Em linhas gerais, as principais características dessa fase são a Indústria 4.0 (fábricas inteligentes e interconectadas que funcionam sem a intervenção humana) e o avanço na Inteligência Artificial (IA), levando algoritmos a fazer o trabalho de advogados, a dar diagnósticos médicos (além de possibilitar atendimento remoto por meio de programas específicos e da internet, tal qual a telemedicina), a tomar decisões financeiras e a planejar e aplicar kaizens9 em fábricas. Surgiram, também, os assistentes pessoais, os chatbots10, a personalização de conteúdo e os robôs domésticos. Em 2020, a IA começou a criar softwares autonomamente.




    Nessa fase, foram desenvolvidos e popularizados os drones, e surgiram no mercado os drones de carga e os tripulados.




    Iniciou-se, então, a chamada disrupção11, primeiro na indústria audiovisual (Netflix, Amazon Prime Video, Globoplay, Disney+ etc.); depois da música (Spotify, Deezer, Apple Music, Google Music etc.); no setor hoteleiro e de locação e venda de imóveis (Airbnb, Booking.com, QuintoAndar etc.); e, mais recentemente, no setor de serviços de transportes (Uber, 99, BlaBlaCar, Cabify, entre outros).




    Com a explosão da tecnologia digital vieram novos avanços em questões já bastante desenvolvidas, como o veículo autônomo, a impressora 3D, a Internet das Coisas (IoT), Blockchain (criptomoedas). No mercado de trabalho, foram necessárias mudanças nas relações entre empresas e clientes (o chamado “empoderamento digital”).




    Houve ainda avanços na exploração de outros mundos, com a retomada da chamada corrida espacial, agora com participação de empresas privadas, associadas ao Governo (por exemplo, a Virgin, do bilionário britânico Richard Branson, e a Tesla Motors, de Elon Musk), com o objetivo de explorar o espaço com fins turísticos e corporativos, não mais exclusivamente para uso militar e governamental. Próximo disso, vimos avanços na física quântica, o que pode mudar a concepção tradicional das leis da física como conhecemos hoje, expressa na famosa fórmula de Einstein, E=MC2.




    Com a Quarta Revolução Industrial, as empresas precisaram adequar-se mais uma vez na tentativa de acompanhar os avanços que a tecnologia impõe aos diferentes setores, e essas readaptações têm sido constantes e inevitáveis. No entanto, as relações humanas, é bom que se diga, permaneceram as mesmas e precisam ser cultivadas e mantidas por seres humanos, mais do que pela mediação de robôs. Foram alteradas as necessidades e a percepção de como atender melhor o cliente, exigindo, por sua vez, a profissionalização das equipes de vendas.




    Em 2012, por exemplo, a IBM lançou a estratégia de social selling12, que se mostrou um sucesso e abriu o caminho para outras empresas aplicarem a técnica. Na mesma época surgiram os sales hackers13, unindo vendas e tecnologia, especialmente no mercado de SaaS – Software as a Service (Software como um Serviço, em tradução livre), Salesforce, Pipedrive, entre outros.




    Também acompanhamos o crescimento das ferramentas de análise voltadas para o setor de vendas (Pipeline, Jornada do Cliente, NPS14, Formulação de Políticas Comerciais, Custo de Aquisição do Cliente – CAC, e o Customer Lifetime Value – LTV)15. Os “processos”, antes largamente utilizados em departamentos como engenharia e produção, passaram a ser linguagem corrente também no setor de vendas. E então veio mais uma revolução.




    A Quinta Revolução Industrial




    É chegada, então, a nossa vez de promover uma nova mudança: a Quinta Revolução Industrial. Não que queiramos nos equiparar aos grandes nomes e eventos do passado que entraram para a história. Mas queremos – e precisamos – deixar um legado para as futuras gerações, e para isso precisamos não apenas agir como coadjuvantes nos processos de vendas, mas também mergulhar no nosso negócio, vestindo a camisa, entendendo-o profundamente, bem como as suas próprias dinâmicas e demandas.




    Diferentemente das revoluções anteriores, em que os ciclos de mudanças foram se tornando cada vez menores, a Quinta Revolução Industrial não se baseia nos meios de produção nem nos processos, mas em uma nova sociedade centrada no homem. Ela procura equilibrar avanços econômicos e sociais em um sistema que integra ciberespaço e espaço físico, absorvendo elementos como smart homes (casas inteligentes integradas que funcionam digital e remotamente), tecnologias vestíveis (vestuário com acessibilidade, peças de roupa que proporcionam informações biométricas etc.), mobilidade autônoma, assistentes digitais, energia inteligente e muitos outros recursos utilizados para melhorar o nosso desempenho profissional. E estou considerando que a capacidade humana não está descartada dessa integração; ao contrário, penso que ela deverá ser utilizada em sua máxima capacidade, aliada aos dispositivos tecnológicos. Mais adiante, falarei mais sobre isso e sobre como espero que aconteça.




    A geração que está experimentando e realizando a Quinta Revolução ou Revolução 5.0 concilia pilares considerados fundamentais: infraestrutura, tecnologia financeira, saúde, logística e IA. O objetivo dos arquitetos dessa revolução é desenvolver uma sociedade centrada no ser humano. Na visão deles, as tecnologias e as inovações disponíveis precisam ser aproveitadas no avanço e no desenvolvimento dos seres humanos, e não para substituí-los ou descartá-los, como se pensava em seu surgimento.




    Há muitos exemplos de que felizmente isso está acontecendo. Basta observar como o aprendizado e a qualificação se realizam não somente nas diferentes carreiras, mas também no acesso e na disponibilização da própria informação dada para a criança desde a educação básica e fundamental, acompanhando-a até a idade adulta.




    Se no passado o aprendizado era mais linear, atualmente ele acontece de maneira exponencial. Não é necessário, por exemplo, comprar um livro caro e extenso para saber quanto mede, em largura e comprimento, o rio Amazonas; afinal, não faltam informações no Google e na internet de modo geral. Qualquer criança pode ter acesso a dados como esse e muitos outros utilizando apenas um aparelhinho de alguns gramas de peso para saber muito mais do que qualquer um no passado – além de ter fácil acesso a vídeos, imagens 3D, visitas remotas e muito mais. É realmente uma revolução!




    Se tudo está mudando ao nosso redor, fica claro que, nós, teóricos e profissionais de vendas, precisamos desenvolver urgentemente o novo mindset (mentalidade) de vendas, ou seja, é inadmissível nos mantermos no passado enquanto o mundo inteiro passa por grandes revoluções e transformações.




    E por onde começaremos a mudança? Que pontos, processos e mindsets devemos mudar em nossa realidade profissional?




    Defendo que em nosso tempo, na Quinta Revolução Industrial, precisamos nos concentrar em um novo e duplo conceito de vendas chamado high tech e high touch. Temos que agregar estratégias que aliem o humano e o tecnológico para criarmos experiências inesquecíveis para o nosso cliente (B2B) e para o consumidor final (B2C).




    Diante desse novo conceito e dessa nova fase, é oportuno extrair o máximo de benefícios das novas tecnologias (por exemplo, acessibilidade, facilidade em obter informações etc.), não para navegar em redes sociais por horas, expor publicamente a própria vida e, consequentemente, se distanciar das pessoas, mas para facilitar o trabalho com vendas, bem como para se aproximar ainda mais das pessoas com as quais negociamos. É isso o que chamamos high tech. Quando falamos em high touch, por sua vez, pensamos na aproximação que precisamos manter e ampliar com clientes. E é aqui que entra o fator humano nessa nova conceitualização, de modo que possamos extrair o melhor dos dois mundos com o objetivo bastante claro e definido de obter melhores resultados.




    Penso que devemos usar recursos como a IA para criar interações digitais que favoreçam o lado humano – o que pode parecer paradoxal – e para humanizar ainda mais as relações presenciais. Não tenha dúvidas de que a conexão humana será um diferencial fundamental para as marcas! As expectativas dos clientes estão mais altas e você estará um passo à frente dos seus concorrentes se compreender as dores do seu cliente, se atender suas necessidades e se ajudá-lo a encontrar a melhor solução para seus problemas.




    Anteriormente mencionei o surgimento do estetoscópio. Na Quinta Revolução Industrial, os estetoscópios Littmann se tornaram o “padrão de ouro” pelo qual todos os outros estetoscópios têm como parâmetro. Littmann se tornou a marca que oferece qualidade acústica superior, design inovador e desempenho excepcional.




    Assim como há séculos a indústria médica aperfeiçoa a maneira como os médicos ouvem os sinais sonoros emitidos por seus pacientes, nós, profissionais de vendas, precisamos aprender com eles e insistir em melhorar constantemente a nossa “audição” dos sinais que os nossos clientes emitem em relação às suas necessidades. Somente assim, ouvindo-os bem e melhor, poderemos desenvolver os produtos e serviços que eles precisam e oferecer as soluções para seus problemas, necessidades e demandas.




    Isso trará os benefícios e resultados positivos esperados por nós e almejados pelas equipes e empresas. Nas próximas páginas vou falar exatamente sobre como chegar a esse ponto.




    A partir de uma gestão comercial eficiente é possível buscar oportunidades de crescimento, aumento de margens e produtividade e ganho de competitividade no mercado. Uma boa gestão comercial baseia-se no conhecimento profundo dos indicadores de negócio, das categorias, dos clientes e da relação com parceiros para, assim, ser mais assertivo na negociação e no alcance dos resultados. Parte do sucesso da gestão comercial está em dar visibilidade e centralizar as informações para as tomadas de decisão, tais como:




    

      	Avaliar o modelo comercial atual (estrutura, processos e ferramentas);




      	Definir, implantar e automatizar indicadores;




      	Desenhar o plano comercial anual com parceiros – Joint Business Plan;




      	Implantar rotinas de gestão e governança.


    




    Podemos visualizar melhor no esquema a seguir:




    

      [image: ]

    




    Figura 1 – Gestão Comercial e Negociação




    A explosão de novas tecnologias e a utilização crescente dos meios digitais contribuíram com as vendas, uma vez que novos processos e interações aprimoraram esse trabalho, tornando-o mais profissional, dirigido e eficiente. A interação entre os times de marketing e de vendas possibilitou conhecer melhor os clientes, para, depois, planejar e atendê-los com mais assertividade.




    Portanto, caro(a) profissional de vendas e gestor de vendas, além do que já conhece, liste todo o processo de vendas e as técnicas que você utiliza e atribua pontos de 0 a 10 a cada etapa, considerando o quando você as aplica em seu planejamento e em sua gestão.




    Agora faça o mesmo para o que está descrito a seguir: o quanto conhece, usa e pratica como processo na sua região e na sua gestão.




    Vamos lá?




    

      

        

      



      

        

          	

            


          

        




        

          	

            


          

        




        

          	

            


          

        




        

          	

            


          

        


      

    




    Vendedor do passado




    No passado, devido à elevada demanda e baixa concorrência, o setor de vendas atuava com profissionais pouco especializados. O foco era o treinamento básico sobre os produtos e serviços vendidos e o ensino de técnicas de vendas e persuasão. Os vendedores tinham baixo nível de informação, e a atuação era baseada no empirismo, ou seja, tentativa de acerto e erro. Eles preocupavam-se exclusivamente em fechar a cota/meta do mês sem cuidar do sell-out. Não havia preocupação com a concorrência direta ou indireta e tampouco havia planejamentos de potencial de consumo, planos estratégicos que projetassem a empresa a curto e médio prazos. A área de marketing, com o desafio de planejar, delinear e integrar, não existia. Era um mero setor de propaganda, requerendo apenas a criatividade por parte dos seus profissionais.




    Gestor do futuro 




    É a evolução do simples papel de troca. Esse profissional tem conhecimento de mercado, de seus produtos e de seus concorrentes. Utiliza ferramentas estratégicas de gestão para análises. Avalia cada cliente e entende o potencial de compra ao longo do tempo e faz um trabalho de personalização de acordo com cada perfil. Além do relacionamento interpessoal, utiliza o relacionamento profissional, buscando soluções para as dores dos clientes. É um bom ouvinte e objetiva vender aquilo que o cliente realmente precisa. É integrado com marketing e conhece as ferramentas para elaboração de estratégias: SWOT, forças competitivas, matriz de oportunidades, pipeline, jornada do cliente, NPS (Net Promoter Score), entre tantas outras.




    O ponto não é trabalhar mais, é trabalhar do modo certo e eficiente. Aqui já vale definir essa evolução do perfil do profissional de vendas e do gestor de vendas; este último é de grande importância, uma vez que contrata, treina, desenvolve e acompanha o time de vendas. Se o gestor não sabe, quem dirá a equipe.




    




    

      

        3 O taylorismo consiste em um sistema de organização industrial desenvolvido por Frederick Taylor, economista e engenheiro mecânico estadunidense. O principal objetivo era otimizar as tarefas desempenhadas nas empresas, por meio da organização e da divisão de funções dos trabalhadores.


      




      

        4 O fordismo surgiu com o objetivo de sistematizar a produção em massa. Criado em janeiro de 1914, pelo norte-americano Henry Ford, esse sistema foi um marco no mercado automobilístico da época, uma vez que reduziu o tempo de produção e o custo dos veículos.


      




      

        5 A Grande Depressão, também conhecida como Crise de 1929, foi a maior crise financeira da história dos Estados Unidos, que teve início em 1929 e persistiu ao longo da década de 1930, terminando apenas com a Segunda Guerra Mundial.


      




      

        6 SPIN Selling é uma metodologia de venda baseada em quatro tipos de pergunta: Situação, Problema, Implicação e Necessidade. É uma das principais abordagens utilizadas na negociação de produtos complexos (de alto valor agregado), e por isso ganha destaque no mercado B2B, embora também entregue resultados nas vendas B2C. Veja mais em: RACKMAN, Neil. Alcançando excelência em vendas: SPIN Selling. São Paulo. M. Books, 2008.


      




      

        7 BOSWORTH, Michael; HOLLAND, John; VISGATIS, Frank. Customer Centric Selling. Nova York. McGraw-Hill, 2010.


      




      

        8 Inbound marketing é uma estratégia que se baseia na criação e no compartilhamento de conteúdo. O termo pode ser traduzido como “marketing de entrada” e foi cunhado nos Estados Unidos. A principal característica que torna essa estratégia tão eficiente é a rejeição de táticas interruptivas de marketing e o foco na criação de um relacionamento com o cliente em potencial. Ou seja, em vez de exibir anúncios, o inbound marketing prefere oferecer informações. Isso abre espaço para o diálogo entre as empresas e seu público-alvo. Dessa forma, o consumidor vem até você, e não o contrário.


      




      

        9 Kaizen é uma referência à filosofia ou à prática que orienta a melhoria contínua nos processos produtivos, independentemente de sua extensão. Um caso bastante conhecido de kaizen é o da Toyota (filosofia que ajuda a garantir a máxima qualidade, eliminação de desperdícios e melhorias na eficiência, tanto em termos de equipamentos como de procedimentos de trabalho). Outras áreas também utilizam o conceito, como a de engenharia e a de gestão de negócios em diferentes setores (por exemplo, o de saúde, incluindo a psicoterapia, life-coaching, governamental, bancário etc.).


      




      

        10 Chatbot: programa de computador que tenta simular um ser humano na conversação com as pessoas. O objetivo é responder às perguntas de tal forma que as pessoas tenham a impressão de estar conversando com outra pessoa, e não com um programa de computador.


      




      

        11 Disrupção: quebra ou descontinuação de um processo já estabelecido. Diz-se que algo é disruptivo quando interrompe, suspende ou se afasta do funcionamento normal. Assim, o adjetivo pode ser utilizado para qualificar um defeito, um comportamento, uma ideia etc.


      




      

        12 Social selling é o uso das redes sociais (Google, SlideShare, Linkedin etc.) para alcançar e aproximar clientes, incrementando as ações de vendas. Ele embute conceitos anteriores de construção de relacionamentos, fornecimento de informações e solução de problemas, para que a venda se torne um desdobramento natural, e não uma interrupção.


      




      

        13 Sales hackers é um conjunto de técnicas e táticas que simplificam o processo de vendas, tornando-o mais eficiente, melhorando as conversões de vendas, gerando mais oportunidades de negócio e elevando o nível da gestão de vendas. O termo foi cunhado por Max Altschuler e publicado em seu livro Hacking Sales: The Playbook for Building a High-Velocity Sales Machine (ALTSCHULER, Max. Hacking Sales: The Playbook for Building a High-Velocity Sales Machine. Nova Jersey. Wiley, 2016).


      




      

        14 Net Promoter Score, ou NPS, é uma métrica desenvolvida para medir o grau de satisfação e a lealdade de clientes com sua empresa ou marca. O NPS é utilizado pelas maiores empresas do mundo como um indicador de satisfação de seus clientes.


      




      

        15 Custo de Aquisição do Cliente (CAC) representa quantos reais cada cliente custa para chegar até a base. Customer Lifetime Value (LTV) significa o quanto o cliente deixará de dinheiro até sair da base. Para prosperar, a empresa precisa de um baixo custo de aquisição de clientes e um alto LTV, ou seja, que os clientes fiquem por bastante tempo e continuem pagando.
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