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			Dedico esta obra a todos aqueles que, 
de alguma maneira, venceram as crises 
e contornaram o fracasso. 
Você nasceu para triunfar, e aprender 
com as adversidades faz parte da 
caminhada. Lembre-se disso!
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			INTRODUÇÃO

			É possível que toda empresa competitiva tenha seus momentos de altos e baixos. Embora os momentos difíceis ou de crise sejam os melhores para se reinventar, são poucas as empresas ou os profissionais que conseguem as competências necessárias para brilhar e crescer nesse período. Este livro é para o leitor que busca conhecimento competitivo em vendas e que pretende se diferenciar na carreira e conquistar uma posição de prestígio para entrar no seleto grupo daqueles que são considerados “profissionais de vendas”.

			Esta obra servirá como guia para a criação de um programa de desenvolvimento para toda empresa do mercado varejista que busca crescimento, e como uma base de treinamento que pode ser replicado com facilidade às equipes comerciais. Seu propósito é prestar serviço de alta qualidade ao cliente e verticalizar os lucros o mais rápido possível. 

			Você conhecerá o ciclo da maestria em vendas. Os sete passos perfeitos na composição de uma abordagem mais efetiva para profissionais e empresas que almejam ser referência em seu segmento. 

			Os quatro C’s da negociação são os elementos-chave para qualquer profissional alcançar a expertise na arte da negociação eficaz: “Conhecimento de si mesmo”, “Conhecimento do cliente”, “Conhecimento do produto” e “Conhecimento do concorrente”. Sem o domínio de ao menos um desses conhecimentos, sua negociação talvez não alcance a mais alta rentabilidade e a satisfação plena do seu cliente. 

			Na parte final do livro está o programa de crescimento profissional, ou PCP, que servirá como alicerce tanto para o profissional de vendas, que busca crescimento com base em um progresso consciente, como para o gestor, que tem em mãos um programa de acompanhamento para avaliar, passo a passo, o desempenho de sua equipe.

			Não pretendemos que as coisas mudem se sempre fazemos o mesmo. A crise é a melhor bênção que pode ocorrer com as pessoas e as empresas, porque ela traz progressos. A criatividade nasce da angústia, como o dia nasce da noite escura. É nas crises que nascem as invenções, os descobrimentos e as grandes estratégias. Quem supera a crise supera a si mesmo sem ficar superado. Quem atribui a ela seus fracassos e suas penúrias violenta seu próprio talento e respeita mais os problemas do que as soluções. A verdadeira crise é a crise da incompetência. O inconveniente das pessoas e dos países é a esperança de encontrar saídas e soluções fáceis. Sem crise, não há desafios. Sem desafios, a vida é uma rotina, uma lenta agonia. Sem crise, não há mérito. É nela que se aflora o melhor de cada um. Falar de crise é promovê-la, e calar-se sobre ela é exaltar o conformismo. Em vez disso, trabalhemos duro. Acabemos de uma vez com a única crise ameaçadora, que é a tragédia de não querer lutar para superá-la.

			— Albert Einstein
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			...vendedores que se esforçam para prestar bons serviços aos clientes ganham mais do que os colegas que só se preocupam com as próprias comissões.

			— William Ury, no livro Como chegar ao sim com você mesmo

		

	
		
			







			1. ATENDIMENTO INICIAL

			Quando decidimos comprar um produto, sendo por necessidade ou não, como um sapato, por exemplo, a verdade é que primeiro queremos dar uma olhada nos modelos, atestar sua aparência, senti-lo nos pés, verificar o conforto, a qualidade, a durabilidade e também o preço,  claro, mesmo que este último não seja o fator mandatório, salvo exceções, de acordo com algumas pesquisas. Então, o que você gostaria que acontecesse primeiro? Receber um ótimo atendimento inicial? E o que seria um ótimo atendimento para você? Sempre faço essa pergunta aos participantes dos meus treinamentos de vendas.

			Eis algumas respostas. “Ah! Pra mim, é ter um sorriso no rosto... Boa aparência... Estar bem vestido, ser cortês, ter postura ao cumprimentar. Às vezes, o vendedor acha que pode cumprimentar uma cliente bonita de outra maneira, quer abraçar, beijar, isso é ridículo! ‘Ô minha linda, minha princesa, em que posso ajudar?’ Percebemos que essas palavras estão sendo ditas com ‘segundas intenções’, eles não entendem que geram um desconforto, é impressionante!” “Que ao menos seja atencioso! Em muitos casos, quando vou comprar um produto em uma loja, o vendedor se aproxima, cumprimenta e logo sai para atender outro cliente! Eles querem atender todo mundo ao mesmo tempo, e todos acabam insatisfeitos.”

			Primeira impressão

			Infelizmente, alguns vendedores não se preocupam se a camisa está amarrotada, se a calça está desfiando, se o buraco do cinto improvisado na faca ficou mal feito, se é possível notar que a meia perdeu o elástico... se a maquiagem está muito forte, incoerente, chamando a atenção de maneira desnecessária. Alguns se esquecem do ditado que diz que “a primeira impressão é a que fica”. 

			Por natureza, o ser humano tende a fazer pré-avaliações, e intuir coisas com base em suas experiências de vida, crenças e valores. Essas avaliações podem ser feitas até mesmo antes de o cliente ir até a loja. Imagine o slogan de uma propaganda de trinta segundos com um batalhão de vendedores aparecendo no comercial, vestidos em camisas parecidas com a do Exército Brasileiro, e uma frase na frente (em caixa alta, na cor branca) dizendo: AGORA É GUERRA! 

			Por mais que o comercial esteja recheado de informações explícitas condizentes, os clientes não apenas pensam sobre as informações que estão sendo ditas, mas também sentem. A intenção do departamento de marketing pode ter sido das melhores, mas, nesse comercial, o comandante (o gerente de vendas) dá uma ordem — não perder nenhum negócio — e o batalhão (vendedores) brada em alto e bom som os compromissos com o cliente: “Melhor atendimento! Menor preço! Satisfação garantida!”.1 

			Imagine essas palavras sendo ditas em um tom de academia militar, no qual o comandante está conduzindo sua tropa para os gritos de guerra. 

			Pesquisas têm mostrado que a quantidade de informação que o consciente consegue lidar (apenas quatro por vez), não é páreo para o inconsciente, que consegue captar quarenta bilhões de dados sensoriais por segundo.2

			Agora, pense em como os clientes se sentiram quando assistiram àquele comercial? As palavras foram bonitas, mas, segundo Carl W. Buechner, “As pessoas podem se esquecer do que você disse, mas jamais se esquecerão de como você as fez sentir”. 

			Essa cena acontece em um comercial de uma empresa do varejo de automóveis, em que os vendedores esperavam os clientes como se estivessem se preparando para um ataque. Você consegue imaginar? De fato, clientes têm desejo de comprar, mas algumas ações causam efeito contrário. E não menos preocupante é que profissionais do marketing tradicional talvez não saibam que determina das companhas publicitárias mais afastam do que atraem. Você já pôde perceber que atendimento inicial vai muito além daquele aperto de mãos entre o vendedor e/ou recepcionista “bem vestida” atrás de um balcão e o cliente. Envolve também que tipo de informações as empresas estão transmitindo através dos seus canais midiáticos e qual impacto estão causando, se negativo ou positivo.

			dicas para empresas

			Antes de lançar uma propaganda na mídia, ou criar algum tipo de peça promocional, não confie apenas nas ideias “mirabolantes” do departamento de marketing. Compartilhe o material com as equipes próximas e peça para que colaborem com feedbacks. Certa vez, trabalhei em uma empresa farmacêutica que tinha o hábito de envolver as equipes comerciais nesses e outros assuntos. Resultado: muitas peças promocionais foram melhoradas e outras sequer saíram do papel. 

			Atualize os funcionários que estão diretamente envolvidos nos trabalhos de publicidade e marketing com cursos e treinamentos. Ao aprender neuromarketing, por exemplo, as equipes podem conhecer os aspectos subjetivos da motivação de compra, bem como estimular o consumo de maneira indireta, mas proposital, tornando seus produtos alvo de desejo.

			O uso de uniformes é um modo de estabelecer um padrão entre os funcionários, e os clientes conseguem identificar mais facilmente quem é quem. Porém, algumas empresas cobram do funcionário o respectivo uniforme alegando que os custos são altos. Pergunto: onde está o real prejuízo? No uniforme ou na insatisfação do funcionário que vai atender as dezenas de clientes que passarão pela sua empresa? Outras companhias não adotam o uniforme, preferindo deixar à escolha do próprio funcionário que roupa usar, nesse ou naquele dia. Embora essa intenção soe democrática, entendemos que em uma democracia precisa haver regras, e claras, para que sejam evitadas desconexões entre a identidade visual da empresa e dos funcionários. Acompanhe de perto e, caso necessário, compartilhe com seus funcionários um código de vestimenta de acordo com o que a empresa espera. 

			Outro problema que passa uma primeira impressão ruim ao cliente ocorre nas empresas que optam por contratar estagiárias para recepcionar seus clientes. Até aqui, nada de errado, muito pelo contrário, sabemos que os custos de um funcionário no Brasil não são baixos. O problema é arremessar a estagiária na recepção sem qualquer treinamento em relacionamento comercial, isolando a coitada no meio de uma “savana” e, se muito, pedir para um funcionário mais antigo ensinar como operar o tablet para o cadastramento do cliente. Aí está o pecado. 

			O sistema de cadastramento do cliente talvez seja a última tarefa a ser ensinada para a nova funcionária. A primeira é: se sua empresa não tem pessoas qualificadas para facilitar um treinamento de relacionamento comercial, contrate uma empresa especializada nessa área e cuide para que ao menos um dos funcionários obtenha um treinamento específico para se encarregar de multiplicar os conhecimentos aos novos contratados, reduzindo assim os custos de treinamentos todas as vezes que tiver de contratar um novo funcionário. Vale ressaltar que, se o multiplicador for um funcionário, ele pode receber alguma espécie de gratificação ou recompensa por isso. A colheita desses frutos é inevitável.

			Se sua empresa possui vários vendedores, cuidado para que não fiquem como um batalhão na porta da loja esperando o próximo cliente para atacar, como já presenciei inúmeras vezes. Se o atendimento é por vez, certifique-se que os outros vendedores estejam na prospecção de clientes através dos leads, respondendo e-mails e realizando atendimento em outros canais que não seja o showroom. Isto para não correr o risco de o cliente se deparar com um corredor humano de vendedores “tubarões” ao chegar à porta da loja, ávidos pela próxima refeição, causando um tremendo constrangimento para o cliente.

			DICAS para profissionais

			Peça feedback a um colega sobre como está sua vestimenta: cinto, sapato, camisa, calça... Como está seu visual: barba, cabelo, se o perfume está adequado, não muito forte, e, não menos importante, o hálito! Muitas pessoas se sentem desconfortáveis em dizer ao colega que ele está com “mau hálito” ― e pior, talvez a própria pessoa não perceba o odor desagradável que está exalando. Em uma entrevista com o cirurgião Ronaldo Barbosa3, o Dr. Drauzio Varella fala que, na maioria dos casos, o mau hálito ou a halitose não tem origem no estômago, como muitos dizem. Salvo exceções, o mau hálito é causado na própria língua, lá as bactérias: “[...] quando fermentam, liberam substâncias ricas em enxofre. É a presença e o cheiro do enxofre que provoca o mau hálito”. 

			Caso você fique envergonhado ao perguntar para um colega como está seu hálito, pergunte a uma criança. Você ficará surpreso com a sinceridade. E não deixe de visitar seu dentista regularmente. Primeiro, para fazer as prevenções. Segundo, para não correr o risco de, ao sorrir, estar com alguma cárie, dente encavalado ou espaços vazios na parte da frente da boca!

			Embora muitos cargos não exijam cuidado com a aparência física, o vendedor faz parte da “vitrine” da empresa, então é necessário tomar certos cuidados, até mesmo para ser contratado. Conheço um caso em que o candidato à vaga de vendas só foi contratado quando prometeu que iria imediatamente corrigir o espaço entre os dentes, fruto de uma extração na parte frontal da boca. Fique certo de que o cliente não falará nada ao perceber alguma imperfeição, mas pode computá-las contra você. 

			Outro cuidado a se ter é com as “rodinhas” de vendedores na porta da loja. Essas reuniões passam uma mensagem implícita aos clientes e geralmente não causam uma boa impressão. Alguns vendedores gostam de se atualizar com vídeos e notícias na internet e, desde que seja fora do horário de trabalho, nenhum problema, mas quando isso acontecer durante o expediente, é necessário conversar para desaconselhar o uso de smartphones no trabalho. Em minhas viagens pelo Brasil, fico impressionado com tanta falta de atenção no cliente, com as distrações no processo de vendas. Lembre-se, você é um consultor (profissional de vendas) e certos comportamentos podem colocá-lo no outro grupo, o dos vendedores medíocres, que possuem resultados medianos, salários medianos, vida mediana e, por fim, um futuro mediano. 

			Vendedor X Profissional de Vendas

			Como mencionei, existem dois grupos: vendedores e consultores (profissionais de venda). Agora, vamos caracterizar os comportamentos e as atitudes de cada grupo para sabermos a que classe pertencemos. Em meus seminários, costumo fazer uma pergunta: existem diferenças entre vendedor e profissional de vendas? Depois de alguns segundos de silêncio e algumas carinhas espantadas, aos poucos, ouço sussurros pelo meio do auditório. Com vozes ainda desconfiadas, os participantes respondem um “sim” ainda meio duvidoso. Então, dou um sorriso e pergunto novamente: “Há ou não há diferenças entre vendedor e profissional de vendas?”. Eles respondem com mais confiança: “Siiiiim!”. Em seguida, faço outra pergunta: “Se há diferenças, me digam, quais são elas?”. A partir daí, divido a turma em grupos menores, dou uma folha para que cada um dos grupos discorra sobre e caracterize cada classe. Passados mais ou menos dez minutos, peço que os grupos se apresentem. Veja no quadro a seguir as principais diferenças que listei de acordo com meus seminários:
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			Exercício

			Um vendedor eficaz primeiro tenta entender as necessidades, as preocupações, a situação do consumidor. O vendedor amador vende produtos. O profissional vende soluções para as necessidades e os problemas. Ele também aprende a relacionar as necessidades das pessoas com seus produtos e serviços.

			—Stephen R. Covey, no livro Os 7 hábitos das pessoas altamente eficazes 

			


			Faça uma reflexão e avalie a si mesmo conferindo-se nota de 1 a 10, considerando que as notas mais baixas são características de um vendedor e as notas mais altas, de um profissional de vendas.
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			Quais são as qualidades da coluna da direita que você ainda não possui e vai desenvolver para obter melhores resultados?
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			Ricardo é o próximo da fila para atendimento e está esperando sua vez, quando percebe que um cliente entra na loja e logo é atendido pela recepcionista, que gentilmente anota nome, telefone e e-mail para depois apresentá-lo ao vendedor. Então, Ricardo dá continuidade ao atendimento:

			


			[Ricardo] Bom dia, sr. Bruno! Meu nome é Ricardo, sou executivo de vendas, posso ajudar?

			[Cliente] Rapaz, quero dar uma olhada no Uno Vivace, mas, veja bem, eu só estou olhando!

			[Ricardo] Certo, sr. Bruno. Qual seria o carro que o senhor está só olhando? Sou executivo de vendas e o meu trabalho é apresentar o veículo para o senhor, falar dos grandes benefícios que esse carro possui e também esclarecer as possíveis dúvidas que surgirem durante a conversa. 

			


			[Ricardo] Então, qual seria o carro?

			[Cliente] Certo! O carro é o Uno Vivace! 

			[Ricardo] Hmmm... Muito bem! E o carro é para o senhor mesmo? 

			[Cliente] Não, é para minha esposa.

			


			Ricardo faz a apresentação estática do veículo, consegue convencê-lo a realizar o test drive e logo depois os dois voltam para a mesa:

			


			[Ricardo] Sr. Bruno, diante de todos os benefícios que o senhor pôde perceber com o Uno Vivace e conhecendo sua esposa melhor do que ninguém, o Uno Vivace atende as expectativas de vocês?

			[Cliente] Eu gostei desse carro, mas a minha esposa também gostou do novo Ford Ka e, como eu havia falado, o carro é para ela. Contudo, eu que pagarei. Minha esposa está no trabalho, não pôde vir, mas, pediu para que eu olhasse esse carro. E foi por isso que eu vim.

			


			Sempre muito cortês, com um sorriso no rosto praticamente em todo o tempo, Ricardo resolve avançar um pouco mais, e faz outra pergunta:

			


			[Ricardo] Mas como o senhor mesmo disse, é o senhor quem vai pagar. Por que não fazer uma surpresa para ela comprando esse carro hoje?

			[Cliente] Como eu havia dito no início, só estou olhando! E como você já sabe, é minha esposa quem vai dirigir. Mas... me passa o seu cartão que eu lhe procuro no sábado.

			


			Ricardo usa uma linguagem mais persistente:

			


			[Ricardo] Nós estamos com uma taxa especial, e eu só tenho essa unidade na cor vermelha no estoque. Para garantir o carro para sua esposa, o senhor me passa um cheque caução no valor de apenas 200 reais e eu consigo segurar o carro para vocês até sábado, pode ser?

			[Cliente] Não! Eu já disse que no sábado eu lhe procuro!

			


			Sem que ele perceba, o rosto do vendedor perde o brilho e aquele sorriso do início do atendimento é trocado quase que instantaneamente por um semblante mais sério e pouco amistoso. Ricardo levanta da cadeira, saca do bolso da camisa o cartão de visita. O cliente ainda sentado e, em um tom de voz mais grave, lábios serrados, com o rosto mais rígido, Ricardo diz:

			


			[Ricardo] Ok, senhor! Pode me procurar no sábado, mas eu não lhe garanto que esse carro ainda estará no estoque! 

			


			Cumprimentando o cliente com um rápido aperto de mão, ele se despede, mas sem a mesma gentileza do início do atendimento. Sou testemunha ocular de centenas de outros atendimentos como esse, que não chegaram ao fim desejado e ainda foram motivo de frustração e insatisfação para ambas as partes.

			Quando comecei minha carreira de vendedor, por volta dos meus dezesseis anos, passei por vários segmentos que também envolviam o ramo de vendas de veículos e pude presenciar, primeiro como vendedor e depois como consultor, diversos atendimentos aos clientes. O caso do vendedor Ricardo é apenas mais um, no sentido de que não houve um tempero especial, ou seja, um verdadeiro atendimento dentro dos padrões, digno de um profissional de vendas. 

			Em uma revenda de automóveis, tive a chance de estudar um rapaz considerado o melhor vendedor de carros das concessionárias Fiat do país. Além de possuir uma van personalizada com o seu próprio nome, que servia também como um canal de vendas móvel, esse vendedor possuía outras particularidades. A concessionária ainda disponibilizava funcionários para trabalhar exclusivamente para ele, dando todo o suporte para que ele pudesse vender mais e mais.

			Ele era considerado um astro na empresa. Deu entrevistas para redes de televisão, apareceu em revistas de amplo espectro, era a sensação do momento. Então, procurei investigar de perto essa “sensação”. Queria saber como ele fazia para ser tão prestigiado pela empresa e vender tanto. Baseei minha análise não apenas naquilo que os funcionários comentavam ao seu respeito, mas também no seu comportamento, e o mais importante, no que os clientes falavam.

			O cenário vende?

			Imagine um cenário econômico em que havia facilidade de crédito e financiamento, poucas exigências, prazos largos para pagar, chegando a setenta e dois meses, estoques lotados de carros e bônus de fábrica. Talvez esse período tenha sido a “era de ouro” das concessionárias, vendia-se muito. Revendas que possuíam uma boa localização, investimentos para publicidade e marketing e vendedores agressivos faziam a festa.

			Nesse caso, não era surpresa que vendedores atingissem o patamar de trinta, quarenta, cinquenta vendas por mês. E o vendedor que recebia certos privilégios da empresa, em detrimento do restante da equipe, obviamente conseguia vender muito mais. Esse é o caso do vendedor dos meus estudos. Ele vendia não porque era um profissional, mas, — acredite — porque era exatamente o tipo de vendedor listado no quadro nas páginas anteriores. Para vender, ele furava a fila, roubava o cliente do outro vendedor que sentava próximo a sua mesa, alegando fazer um preço ainda melhor. Era só o colega vacilar, ou seja, se ausentar de sua mesa para buscar uma água ou um café, que ele entrava em ação. Eu ficava assustado com essas cenas. 

			Certa vez, um entregador técnico me contou que o “astro” vendeu para uma cliente o Uno Vivace e a cliente estranhou quando foi receber o carro porque havia comprado o Uno Way e não o Vivace. O tal vendedor foi chamado na entrega técnica e deu a seguinte explicação: “Não, minha senhora, o seu carro é esse mesmo. E o “Kit Way” a senhora vai receber pelo correio!”. 

			A Fiat lançou no Brasil o novo Uno em várias versões: Way, Vivace, Sporting. Portanto, ou você compra o Uno Vivace ou a versão Way, não havia essa história de “Kit Way” e muito menos que o tal kit chegaria pelo correio. Mas essa era apenas uma das investidas do “maior vendedor do Brasil”. 

			Seus estagiários eram vendedores disfarçados. Enquanto ele ia para a porta da loja tomar a vez de algum colega, os estagiários estavam cadastrando a ficha de um cliente, apresentando um novo carro, tratando da documentação da aprovação de crédito ou ainda acompanhando a entrega técnica de um veículo dando aqueles famosos “tapinhas” nas costas do cliente e dizendo muito obrigado.
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VENDEDOR
Vende um produto.

Age no “aqui e agora’.

Pensa apenas no “eu ganhar”.

Conhecimento superficial dos

produtos que vende.

Trabalha o “eu”.

Antiético.

Desequilibrio emocional.

Poucos clientes.

Atitudes de convencimento.

Pensamento negativo.
Entrega somente ndmeros.
Aprendizado suficiente.

Andarilho — estad apenas de
passagem.

O “tempo” é seu inimigo — vive

embaracado com as tarefas.
O troféu a qualguer custo.

Necessita de “cenouras’”.

Ama o dinheiro.

PROFISSIONAL DE VENDAS

Adequa o produto as necessidades do
cliente.

Age com base no presente e no futuro.

Pensa no que a empresa vai ganhar: o
cliente e ele.

Pleno conhecimento dos seus produtos,
inclusive dos principais concorrentes.

Trabalha o “nés” — contribui para os
resultados da equipe.

Nado se deixa corromper, preserva os
valores e a ética.

Inteligéncia emocional — sabe como
abrandar suas emocées e as dos clientes.

Possui uma base sdélida de clientes fiéis.

Age com base na consultoria — primeiro
entende a outra parte.

Pensamento positivo — mesmo nas
dificuldades.

Resultado quantitativo e qualitativo.

Aprendizado continuo — possui o habito
de treinar, ler e aprender.

Faz carreira — veio para se estabelecer na
profissao.

O “tempo” é seu aliado — administra sua
rotina diariamente.

Sabe que seus resultados sao frutos da
semeadura.

Motivado.

Ama o que faz, senso de propdsito.
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Altos e baixos no mercado
financeiro estremecem as bases
do setor de vendas, porém,
os momentos de crise sio
favordveis para criar novas
oportunidades e crescer
financeiramente. Quando
se tem um objetivo claro em
mente, é possivel delimitar
o caminho para alcangé-lo.
Aprenda neste livro a:

1 coMo SURPREENDER
SEU CLIENTE;

2 INFLUENCIAR PESSOAS E
RECEBER BONS FEEDBACKS;

3 USAR AS REDES SOCIAIS
A SEU FAVOR:

4 REALIZAR UM EXCELENTE
POS-VENDA;

5 CONSTRUIR UMA BOA
IMAGEM DO SEU NEGOCIO.
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