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Capítulo 1


A função de vendas – interface entre empresa e cliente









    No início da década de 1990, nascia o trade marketing, com o objetivo de resolver um impasse nas relações entre a indústria e o varejo, que afetou diretamente o desempenho de vendas de toda a cadeia de produção e distribuição de produtos.




    O excesso de itens de consumo resultantes da competição acirrada entre fabricantes até aquele momento tornou a exposição nos pontos de venda um desafio. Havia mais produtos para serem vendidos do que espaço para acomodá-los nas lojas e estabelecimentos comerciais. Ao mesmo tempo, os consumidores, diante de tanta variedade, tornaram-se mais “infiéis” às marcas e indecisos na hora da compra, que passou a ser cada vez mais definida no ponto de venda.




    O resultado desses movimentos foi percebido nos estoques lotados de fabricantes, distribuidores e varejistas, nos enormes portfólios de produtos e – principalmente – na queda de vendas da indústria para o varejo e deste para o comprador final.




    Os varejistas perceberam, naquele momento, que o controle do ponto de venda era fundamental para a saída dos produtos e ganharam força para negociar com os fabricantes, invertendo o peso na balança, que há décadas atendia apenas os interesses da indústria.




    Neste cenário de relações complexas, o trade marketing surgiu como ferramenta de conexão entre a indústria e o varejo para que ambos pudessem voltar a vender e satisfazer o consumidor final. Com o tempo, ganhou mais atribuições e importância, como veremos ao longo desta obra.




    Quase trinta anos depois, ainda não é possível dizer que o impasse entre indústria e varejo que fez nascer o trade está totalmente resolvido, principalmente no Brasil, um país de dimensões continentais onde varejistas com pontos de vendas extremamente avançados tecnologicamente e pequenos estabelecimentos comerciais formados apenas por prateleiras e um balcão coexistem. A importância das vendas em ambos os casos, porém, não é uma dúvida.




    A venda é uma atividade inerente ao comércio e parte da premissa que existe um bem ou serviço que pode ser transferido para outro em troca de dinheiro. Esse bem ou serviço possui um valor e um preço, e então é praticada a venda, fazendo uma oferta para a outra parte interessada.




    A prática da venda é importante, porque ela apresenta à parte interessada algo do seu interesse ou necessidade, possibilitando, assim, a quem oferece esse bem ou serviço ter uma receita financeira com essa transação.




    Em qualquer organização empresarial, o papel do departamento de vendas é de fundamental importância. É ele o grande responsável pela geração de receita que mantém o negócio vivo.




    A produção de uma empresa pode ser excelente; sua tecnologia, de ponta, e sua administração utilizar as mais modernas técnicas de gestão. Se o seu mecanismo de venda não funcionar perfeitamente, todo o resto se torna inútil. A atuação e o sucesso da área de vendas passam pela relação direta com o marketing.




    1 Estratégias de marketing e a função de vendas




    O marketing ganhou espaço nas organizações após os anos 1950, quando as empresas começaram a enfrentar dificuldades para vender seus produtos em um mercado no qual os consumidores haviam se tornado mais exigentes.




    Como definir marketing?




    Nas palavras do seu principal estudioso, o americano Philip Kotler (2005, p. 13):




    

      O marketing é a ciência e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisão quais segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e promover os produtos e serviços adequados.


    




    De uma forma simplificada, seria entender um segmento de mercado, seu público – com todos os seus anseios e necessidades – para criar e vender produtos que atendam os desejos não realizados de forma rentável para a empresa.




    Desde o princípio, a relação entre a atividade de vendas e o marketing foi complexa. Para Meinberg (2011), essa situação deriva das naturezas diferentes das duas funções. O marketing desenvolve função de planejamento, buscando resultados a médio e longo prazos, com uma visão mais de mercado como um todo e menos de cliente individual.




    Já a atividade de vendas possui um papel tático e tem objetivos de curto prazo, como cotas mensais com fechamentos anuais, por exemplo. Além disso, as ações de vendas dizem respeito a todos os produtos da empresa, portanto com uma visão mais de cliente.




    Kotler e Keller (2012, p. 4) afirmam que vendas são a ponta do iceberg do marketing e utilizam uma colocação de Peter Drucker, um dos principais teóricos da administração, para explicar a questão:




    

      Pode-se considerar que sempre haverá a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforço de venda. O objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tão bem que o produto ou o serviço possa se adequar a ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A única coisa necessária, então, seria tornar o seu produto disponível.


    




    Embora pareçam competir em teoria, vendas e marketing são funções complementares. Na visão de Drucker citada, por exemplo, o marketing deve facilitar o processo de venda, não substituí-lo ou acabar com ele.




    Com o nível de competitividade do mercado atual, as empresas com mais chance de sucesso são as que entendem que a parceria ajustada entre vendas e marketing pode ser um poderoso diferencial.




    Tradicionalmente, o marketing atua em quatro pilares básicos, classificados pelo professor Jerome McCarthy como Mix de Marketing, e amplamente divulgados por Kotler em sua obra.




    Eles são mais conhecidos como os 4 Ps:




    

      	Produto.




      	Preço.




      	Promoção.




      	Ponto de venda.


    




    1.1 Produto




    Na definição de Alvarez (2008), produtos são os bens tangíveis e intangíveis (se forem serviços), resultados do processo de transformação das necessidades identificadas no mercado em algo que possa ser oferecido e tenha valor para o cliente. Envolve todas as questões relacionadas a marca, variedade, qualidade, design, tamanho, embalagem, serviço, garantia e devoluções.




    1.2 Preço




    É definido pela análise que considera os custos de produção do bem comercializado, sua percepção de valor pelo consumidor e também sua relação com os similares concorrentes. A este pilar estão relacionadas as ações que envolvem o valor da troca, descontos, bonificações, prazos de pagamento e condições de financiamento.




    1.3 Promoção




    Parte da estratégia de comunicação feita com o mercado, que tem papel fundamental no estímulo de compra do produto. Além da propaganda, envolve também publicidade, promoção de vendas, relações públicas, merchandising e venda pessoal.




    1.4 Ponto de venda




    Diretamente ligado a vendas, este pilar observa como e onde o produto é exposto ao consumidor, quais frequência e variedade ofertadas. Estão relacionados ao ponto de venda, aos canais de distribuição, à logística (estoque, transporte, etc.) e à distribuição física em si.




    

      Quadro 1 – Mix de marketing – 4 Ps
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    A análise desses pilares mostra o quão abrangente a atuação do marketing precisa ser para “preparar o terreno”, a fim de que as vendas aconteçam em todas as etapas da cadeia de produção e distribuição de produtos, mais conhecida como cadeia de suprimentos.




    2 O papel de vendas nas empresas




    Mais do que trazer a receita vital para a existência do negócio, a área de vendas também é responsável por estabelecer relacionamentos com todos os integrantes da cadeia de suprimentos por meio de dois tipos de vendas:




    

      	Vendas feitas de empresa para empresa, uma relação conhecida como B2B (business-to-business);




      	Vendas feitas da empresa para o consumidor, o B2C (business-to-consumer).


    




    As relações entre os membros da cadeia de suprimentos e as possibilidades de venda podem ser vistas nos quadros 2 e 3.




    Na figura 1, há um exemplo simples no qual existem apenas as figuras do fornecedor (que possui ou produz a matéria-prima), o fabricante (que transforma a matéria-prima em um produto), o varejo (que vende o produto) e o consumidor (que realiza a compra final e leva o produto para casa). Esse modelo imperou durante muitos anos, principalmente na primeira metade do século XX, quando a indústria produzia em quantidade para um mercado consumidor sedento de produtos.




    Na figura 2, são apresentadas, também, as figuras do atacado (que compra o produto do fabricante em quantidade, o revende para um distribuidor, o varejo ou para o consumidor diretamente) e do distribuidor (que compra o produto do fabricante ou de um atacado para revender para o varejo de uma região).




    Nesse caso, a cadeia retrata o mercado como ele é atualmente, com mais participantes concorrendo para efetuar a venda para o consumidor final ao mesmo tempo em que mantêm relações comerciais entre si.






    Figura 1 – Cadeia de suprimentos
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      Figura 2 – Cadeia de suprimentos
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    As cadeias de suprimentos podem variar dependendo do segmento de atuação de uma empresa e possuir outros distribuidores ou fornecedores. Com tantas possibilidades, a atuação da área de vendas de uma empresa requer tratamentos específicos para cada um dos clientes, sejam eles outras empresas ou o consumidor final. É fundamental que a equipe de vendas esteja preparada para negociar o tempo todo.




    Wanderley (1998) define negociação como o processo de alcançar objetivos por meio de um acordo nas situações em que existam interesses comuns, complementares e opostos.




    Algumas negociações são fáceis, outras demandam muito esforço de persuasão. É necessário chegar a um ponto em comum, no qual a transação seja positiva para ambos os lados. Uma empresa sempre precisará de outra empresa para sobreviver. Seja uma fornecedora, uma cliente ou até mesmo concorrente que ajuda a estabelecer os patamares do mercado.




    Nesse aspecto, cabe ao vendedor, mais do que a função de tentar comercializar o bem ou o serviço da sua empresa, o papel-chave de estabelecer conexões com fornecedores, parceiros, concorrentes e consumidores, sempre tendo em mente os objetivos estratégicos e comerciais que representa.




    Nas palavras de Meinberg et al. (2011, p. 32):




    

      O vendedor, para tanto, precisa de conhecimentos que dizem respeito ao produto; à rentabilidade e valores que o diferenciam da concorrência; à empresa, no âmbito das suas políticas e objetivos específicos; aos clientes, características de cada categoria, especificidades de cada cliente sob sua responsabilidade, potencial de vendas; e aos concorrentes, características principais dos produtos que oferecem. Já as capacidades profissionais devem identificar e contatar clientes potenciais, programar as vendas em função das potencialidades do cliente e de suas necessidades; obter pedidos; promover as vendas; e colher dados como sensor do marketing no contato com o mercado. Ao vendedor não cabe mais o simples foco na venda. É indispensável que ele consiga perceber, ao mesmo tempo e o tempo todo, o cliente e o produto e que esteja orientado para o mercado.


    




    São muitas responsabilidades em um mundo que passa por grandes transformações. No passado, toda atividade de venda era pessoal, com o contato direto e presencial do vendedor com o seu cliente.




    A popularização do telefone viu nascer o telemarketing, em que o fator humano ainda estava presente, apesar da distância. A figura física do vendedor desapareceu com o uso dos Correios para a entrega de mercadorias escolhidas em catálogos e, posteriormente, também pela televisão.




    Atualmente, a internet é o canal de vendas que mais cresce em todo o mundo. Nela, a figura do vendedor que oferece seus produtos não existe, uma vez que as lojas de e-commerce são catálogos digitais. Neste tipo de venda, informação sobre o produto, preço competitivo e velocidade da entrega são fundamentais, além do contato com o cliente no pós-venda.




    A área de vendas das empresas precisa acompanhar a evolução tecnológica e a consequente mudança de hábito de consumo que ela exerce, principalmente nas novas gerações, se quiser se manter competitiva no mercado.
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      Agora reflita sobre as suas relações de compra e venda no dia a dia. Como elas acontecem e como mudaram nos últimos anos com a evolução tecnológica? Você compra da mesma maneira que seus pais ou avós? Que esforço de venda afeta diretamente o seu desejo de adquirir um bem ou serviço?




      

        




        


      


    




    Hoje, o conceito de omnichannel, a presença integrada de uma marca em todos os canais físicos e virtuais pelos quais se pode estar em contato com o cliente – loja física, site, redes sociais, aplicativo e mobile, entre outros –, está mudando a forma como as vendas acontecem, conforme veremos mais adiante.




    Considerações finais




    A venda é uma atividade inerente ao comércio e parte da premissa de que existe um bem ou serviço que pode ser transferido para outra pessoa ou empresa em troca de dinheiro. Sua prática é importante porque propicia à empresa que está ofertando o bem ou serviço uma receita financeira com a transação.




    Em qualquer organização empresarial, o papel do departamento de vendas é de fundamental importância. É ele o grande responsável pela geração de receita que mantém o negócio funcionando e também por estabelecer relações com o mercado. As empresas com mais chance de sucesso são as que entendem que o trabalho conjunto entre as áreas de vendas e marketing formam um poderoso diferencial competitivo no mercado atual.




    O marketing atua em basicamente quatro pilares:




    

      	Produto.




      	Preço.




      	Promoção.




      	Ponto de venda.


    




    Cada um destes pilares engloba uma série de atuações que prepara o terreno para que as vendas aconteçam em todas as etapas da cadeia de suprimentos.




    Ao vendedor cabe, mais do que a função de comercializar o bem ou o serviço da sua empresa, o papel-chave de negociador que estabelece conexões com fornecedores, parceiros, concorrentes e consumidores.
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Capítulo 2


Planejamento de vendas









    Neste capítulo, você entrará em contato com o universo de vendas, conhecendo a importância do planejamento do trabalho e também todas as etapas de sua criação. Serão abordados, também, temas como a administração de vendas e a prática do pós-vendas.




    As vendas e, consequentemente, sua administração são uma ferramenta mercadológica relacionada ao marketing com a qual as empresas buscam, no mercado, recursos para atingir seus objetivos financeiros, cobrir suas despesas e, por consequência, ter lucro.




    Neste capítulo, vamos abordar o planejamento de vendas, sua importância e etapas, o funil ou pipeline, a administração e o pós-vendas. O planejamento de vendas é uma função necessária na empresa e na área de vendas para que, assim, seus objetivos e metas sejam previstos e realizados.




    Qual a importância de planejar?




    Para um negócio ou uma empresa existir no mercado, é necessário que tenham um modelo de receitas e despesas preestabelecido, seja este negócio apenas para produzir e comercializar (por exemplo, uma indústria que produz peças de automóveis e vai comercializar para seus revendedores ou mesmo montadoras) ou apenas comercializar bens ou serviços (por exemplo, uma loja de calçados ou uma assistência técnica de celulares).




    Espera-se que essa empresa obtenha, mensalmente, receitas que superem suas despesas e assim alcance o lucro. E é nesse ponto que o planejamento se torna importante, momento em que o mercado é analisado e assim se estabelece uma previsão das vendas necessárias para que esse objetivo seja alcançado.




    Quando se trata de planejar as vendas, entram em jogo outras variáveis importantes para se prever o futuro, analisando o cenário atual da empresa, seu ambiente interno e externo, suas forças e fraquezas.




    O que é planejamento de vendas?




    Planejar é traçar um plano, uma linha de ação para atingir um determinado objetivo; é antecipar um cenário. O planejamento de vendas é parte de todo o processo de administração ou gestão de vendas.




    Segundo Chiavenato (2014), a gestão de vendas envolve o planejamento, a organização, a direção e o controle das atividades de vendas, incluindo recrutamento, seleção, treinamento, remuneração, previsão de vendas, definição de cotas e definição de zonas de vendas, à medida que essas atividades se aplicam diretamente ao pessoal de vendas.




    Cada empresa pode ter características diferentes em seu processo de planejamento de vendas, estando subordinada à área de marketing ou sendo independente.




    Ter um planejamento não evita o insucesso, mas sem planejar o risco é bem maior. Portanto, é imprescindível que uma empresa estabeleça seu planejamento em todos os âmbitos, inclusive em vendas.




    1 Etapas do planejamento de vendas




    Para elaborar um planejamento de vendas, é necessário estabelecer algumas etapas iniciais que direcionam toda a sua estrutura. Cada etapa em sequência traz informações que ampliam a visão desse planejamento para a área de vendas e para a empresa e traz também uma estrutura lógica e prática para o plano.




    Essas etapas podem variar de acordo com o tipo de negócio, mercado e produtos, sendo que serão apresentadas aqui dez etapas mais genéricas e que poderão atender uma grande parcela de empresas. As cinco primeiras são etapas desenvolvidas pela área de marketing e as outras cinco, pela área de vendas.




    

      Figura 1 – Etapas do planejamento de vendas
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    Vamos abordar cada etapa, em maior profundidade as etapas de vendas, apresentando quais informações ela deve conter e como se conecta com a etapa seguinte.




    1.1 Público-alvo




    Estabelecer de forma clara o público-alvo é o primeiro e um dos passos mais importantes para identificar para quem realmente a empresa quer vender os seus produtos. O público-alvo é um segmento da sociedade, sejam pessoas ou empresas, que possui determinadas características em comum. Se for uma pessoa, falamos de idade, sexo, profissão, interesses e comportamentos. Se forem empresas ou outros tipos de organização, trata-se de localização, ramo de atuação, porte, quantidade de colaboradores, entre outros.




    Quando falamos de pessoas, nos dias de hoje, temos que ampliar a visão de público-alvo e tratar de uma visão muito mais segmentada, temos que falar de persona ou buyer persona, um conceito que, segundo Carl Gustav Jung (2008), trata-se da personalidade que o indivíduo apresenta aos outros, mas que, na verdade, é uma variante às vezes muito diferente da verdadeira. Quando vendemos, muitas vezes desempenhamos o papel desse indivíduo.




    Outro aspecto importante no público-alvo, e também relacionado à sua segmentação, é compreender que podemos buscar um nicho de mercado, um segmento cujas necessidades particulares são pouco exploradas ou inexistentes. Um nicho pode representar um diferencial ou uma vantagem competitiva para a empresa.




    1.2 Concorrência




    Empresas que atuam no mesmo mercado são concorrentes, competem entre si pelo mesmo cliente. Necessariamente, uma empresa não precisa possuir um produto idêntico ou similar ao de outra para ser sua concorrente, pois ela pode ter um produto substituto ao da outra. Temos a concorrência direta e a indireta.




    Essa etapa é importante para identificar os principais concorrentes, sejam eles locais, regionais, estaduais ou nacionais, ou ainda os concorrentes na internet, que estão em busca do mesmo público-alvo. Por meio de uma boa identificação e posterior análise dos concorrentes, o planejamento trará informações importantes para compreen­der o que já está sendo ofertado no mercado, os pontos fortes e fracos da empresa e eventuais oportunidades e ameaças.




    1.3 Produtos




    Produtos são os bens ou serviços que serão ofertados ao mercado, ao seu público-alvo, pela empresa. Tradicionalmente, é feita uma descrição de características, benefícios e vantagens dos produtos, e essas informações sempre foram suficientes para um bom planejamento de vendas.




    É importante salientar que o conhecimento aprofundado dos produtos, como também do público-alvo e da concorrência, é premissa básica para compreender o cenário mercadológico em que a empresa vai atuar com suas vendas. Nesse momento, concluem-se três etapas muito importantes para a definição dos objetivos.




    1.4 Objetivos




    Nessa etapa, são estabelecidos os objetivos, aquilo que se pretende alcançar com o planejamento de vendas. É importante estruturar seus objetivos em principal e secundários.




    Além disso, um objetivo precisa ser específico e claro, bem descrito; passível de mensuração e, assim, ser possível checar se o objetivo foi atingido; precisa também ser realista, alcançável, relevante e ter um prazo definido.




    1.5 Posicionamento




    Ter um posicionamento é mostrar ao público-alvo, de forma bem clara, qual a diferença entre a empresa e seus concorrentes, entre seus produtos e os produtos da concorrência. É a posição relativa que a empresa (e seus produtos) ocupa na mente dos seus clientes.




    1.6 Ciclo de vendas




    Um ciclo de vendas é uma série de fases previsíveis necessárias para vender um produto, que começa no primeiro contato com um potencial cliente e termina no pós-venda. Ter um ciclo de vendas mais curto sempre é o desafio da empresa, pois ela assim passa a ter um investimento em pré-venda menor e também menor preocupação com cada negócio. Basicamente, um ciclo de vendas é composto por sete fases, como mostra a figura 2.




    

      Figura 2 – Ciclo de vendas com sete fases
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    Podemos ter o ciclo de vendas como nosso funil de vendas, que comentaremos ainda neste capítulo, mas eles não são – necessariamente – a mesma coisa.




    1.7 Estratégia de mercado




    Nessa etapa, a empresa define qual sua estratégia de mercado: aumentar o faturamento, aumentar as vendas de determinado produto, lançar um novo produto no mercado, ativar novos clientes, expandir para outras regiões, entre outras opções.




    A estratégia de mercado tem um papel muito importante ao apontar a direção, a forma e os meios que serão utilizados para a empresa avançar em seu planejamento e superar todos os seus desafios.




    É aqui que a empresa decide como atuará na venda, se de forma direta ou indireta, se utilizando representantes, revendedores, distribuidores ou até mesmo pela internet, por meio de comércio eletrônico.




    1.8 Processo de vendas




    Falamos que uma das etapas é o ciclo de vendas e agora temos outra etapa que aprofunda um pouco mais esse ciclo, denominada processo de vendas. O processo de vendas é um passo a passo, um guia de execução das atividades de toda a área de venda, da equipe, de cada etapa, e torna possível otimizar tempo e esforços, permitindo um fechamento de vendas mais rápido e fácil e, assim, concretizar as metas planejadas.




    Com um processo de vendas bem definido, a empresa reduzirá os erros da operação, o desperdício de investimentos e tempo, aumentará a produtividade das vendas, melhorará a qualidade dos serviços prestados, tornará claras e objetivas as atividades para toda a equipe, que poderá ser treinada para executá-las com mais agilidade.




    1.9 Previsão de vendas




    Um planejamento exige que se antecipem os resultados esperados, as vendas desejadas pela empresa e que assim seja feito um cronograma com as expectativas ao longo do tempo, em quantidade e em valores financeiros. A previsão de vendas é o instrumento em que se estabelecem as metas de vendas, o total de vendas da empresa e também por região, por vendedor e por segmento de negócio (quando for o caso).




    1.10 Orçamento de vendas




    Para vender, é necessário fazer investimentos e também ter despesas que estão relacionadas a toda a estrutura da área de vendas, equipamentos, suprimentos, softwares, pessoas e impostos. Esses investimentos e despesas periódicos compõem o que chamamos de orçamento de vendas e devem estar totalmente vinculados à previsão de vendas, pois parte das despesas é variável (varia de acordo com as vendas).




    2 O pipeline de vendas – funil de vendas




    Um pipeline de vendas, ou um funil de vendas, é a representação gráfica de um ciclo de vendas, são as etapas desse ciclo. São vários os objetivos de um pipeline de vendas, como ter uma visão geral da evolução dos negócios em andamento, entender o ciclo total de vendas e como encurtá-lo.




    O pipeline de vendas é uma ferramenta que mostra todos os negócios que estão acontecendo na empresa, em quais etapas eles se encontram e que ações estão sendo tomadas para que esses negócios se concretizem.




    Um funil de vendas traz vários benefícios para a empresa, entre eles:




    

      	uma visão total dos negócios em andamento;




      	o valor de cada negócio e o valor total deles;




      	os negócios que estão demorando para se concretizar;




      	o tempo médio do ciclo de vendas e de cada etapa do processo;




      	a facilidade de gerenciamento da força de vendas;




      	a padronização de procedimentos;




      	os dados e estatísticas disponíveis para auxílio na tomada de decisão;




      	a previsibilidade das vendas do período com base nas oportunidades em andamento.


    






    Figura 3 – Funil de vendas


    [image: ]






    Para elaborar um funil de vendas, é necessário compreender algumas etapas e tarefas que deverão ocorrer em todo o processo, entre os profissionais envolvidos e seus leads e clientes, para que efetivamente converta vendas, promova fidelização e a repetição de compra por esses clientes.




    Podemos considerar alguns pontos importantes nesse processo de criação de um funil de vendas, independentemente do segmento de negócio. Um dos primeiros pontos é compreender a jornada do seu cliente, por meio de cinco etapas:
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