venaendo

P.S. Rossi

Vendendo em trés tempos Pedro Santo Rossi




Vendendo em trés tempos

Pedro Santo Rossi
2022

Vendendo em trés tempos Pedro Santo Rossi




Rossi, P.S. —Vendendo em trés tempos.
Rossi Publicagbes — 2022 — Sdo Paulo

Vendendo em trés tempos Pedro Santo Rossi




Abordagem inicial

Antes de mais nada, é necessario que se alerte:

Talvez esse livro ndo seja, para vocé, de nenhuma utilidade.

Pretendi escrever algumas coisas para quem nunca leu nada de ven-
das, talvez ndo seja esse o seu caso.

Usei este material (na época como apostila) nos treinamentos de ven-
das de livros, de consércio, de publicidade, de tratores, de convénio médico, e
0 que mais apareceu pelo caminho.

Parece incrivel, mas de Porto Alegre a Belém, por todos os lugares por
onde andei realizando cursos e treinamentos de vendas, ainda ndo encontrei
nenhuma turma, onde, pelo menos a metade, tivesse lido algum livro de ven-
das.

Se vocé é um dessa seleta minoria, recomendo que va até o final, nas
referéncias bibliograficas, e escolha alguma coisa que ainda nao leu.

No entanto, se até agora, vocé fazia parte dessa maioria, aproveite a
oportunidade.

Maos a obra, tempo é um dos recursos mais importantes para os ven-
dedores.
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Vendas como um todo

Vender é um verbo que se conjuga em trés tempos:
antes, durante, depois

Henry Ford dizia: “a venda comeca no ato da entrega da mercadoria”.
Isso naturalmente para enfatizar a importancia do seguindo da venda e da ma-
nutencdo do cliente.
e Para entregar a mercadoria é necessario ter o pedido do cli-
ente;
e Paratirar o pedido, é necessario que se chegue ao cliente;
e Para se chegar ao cliente, é necessario um plano. Planejar é a
questao.

“quem ndo sabe para onde vai, nenhum vento é favordvel.” Séneca
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Vendendo profissionalmente

Para vender como um profissional é necessario pensar a venda: antes,
durante e depois.

Antes

e A preparagdo de si proprio, como pessoa e como profissional, seus direitos e
deveres, virtudes e defeitos, fracassos e sucessos;

e O conhecimento da empresa e do produto, suas caracteristicas, vantagens,
beneficios e custos;

e A prospeccdo de cliente e do mercado, suas possibilidades e limitagdes, op-
¢Oes e concorréncias, anseios e exigéncias;

e O planejamento de vendas, analise de todas as pré-informacdes e estraté-
gias, objetivos e meios.

Durante

e Apresentacdo pessoal, aparéncia, trajes e maneiras;

e Observagdo do ambiente, limitagGes e condicGes para o trabalho;

e Osinteresses do cliente, suas necessidades e opiniGes, nivel de conhecimen-
tos, possibilidades, reacdes;

e O momento certo, demonstracdo, argumentacgdo e fechamento.

Depois

e Acompanhamento do pedido, da entrega, montagens e instrugdes;
e (Garantia e assisténcia técnica, revisitas e seguimento do cliente.
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Fazendo acontecer

Algumas vendas acontecem sem que nada disso seja feito, sdo as com-
pras dos clientes sem a participacdo efetiva do vendedor.

Vender, como se entende profissionalmente, é um resultado do traba-
Iho de planejamento e da execucgdo (fazer acontecer).

Em épocas de “vacas gordas”, quando se compra a vontade, muitos se
consideram vendedores. Ledo engano, sdo atendentes, muito ajudam quando
ndo atrapalham. Vendedores profissionais sobrevivem em qualquer época,
atravessam crises e temporadas ruins.

Talvez vocé conhecga poucos vendedores profissionais, talvez nenhum;
sdo realmente poucos.

“ o importante ndo é saber mais do que todos os outros, mas a cada
momento mais do que um individuo qualquer” Goethe
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O vendedor

Antes de mais nada é necessario que se diga: vender é atender as ne-
cessidades de alguém. Todas as atividades profissionais sdo estudadas para ca-
pacitacdo no atendimento das necessidades de outrem. Mesmo em empresas,
as vendas sao realizadas para as pessoas que resolvem pelas compras e em
nome de pessoas que resolveram o que deveria ser comprado.

O vendedor ndo pode esquecer que a pessoa, do outro lado da mesa,
é um ser humano. Esse comprador tem familia, sente dores e alegrias, come,
bebe, respira, tem medos e frustacdes; € um ser vivo.

Ninguém é COMPRADOR S.A.

Uma pesquisa realizada pelo governo americano, no intuito de catalo-
gar as aspiracGes do seu povo, constatou que acima de tudo, as pessoas que-
rem o reconhecimento pessoal pelo que sdo, ou pelo que pensam que sao.

Descartes, em “Discurso do Método”, escrito em 1637, comeca assim:

O bom senso é o que existe de mais bem dividido no mundo, pois cada
um se julga téo bem-dotado dele que ainda os mais dificeis de serem
satisfeitos em outras coisas ndo costumam queré-lo mais do que tem.
As pessoas tém aspiracdes, desejos, sonhos, necessidades; vender é
atender as pessoas, ajudar na realizacdo de seus desejos, de seus sonhos.
O bom vendedor, ndo é aquele espertinho que enrola todo mundo,
mas o profissional que ajuda o cliente a comprar os produtos e servigos para a
sua felicidade.
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Piramide de Maslow

Maslow
necessidades
motivacoes

poder

social

A cada momento temos problemas diferentes para resolver e para enfrentar, sempre
a partir de necessidades ou motivagdes.

Necessidade é uma caréncia, um buraco a ser preenchido, algo que me falta; motiva-
¢do é uma crenca na possibilidade de conseguir algo mais.

As pessoas procuram alguém que possa ajudar tanto nas necessidades quanto nas
motivagdes. Para isso o vendedor tem que estar preparado para atender as pessoas,
suas necessidades, suas motivagoes.

Na medida em que se atende bem um cliente, esse vira fregués.

O segredo mais importante da arte de vender é descobrir o que deseja
o outro individuo e depois ajudd-lo a encontrar o melhor meio de con-
sequir aquilo. Frank Bettger
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O profissional de vendas

Tudo que se faz no mundo, tudo que se planto ou de industrializa, tudo
gue se cria ou se inventa, é para ser vendido, ser consumido, satisfazer neces-
sidades do consumidor.

O agricultor estende plantagbes, o industrial automatiza linhas de
montagem, os técnicos criam produtos, os cientistas inventam novas férmulas.
Mas o agricultor, o industrial, os técnicos e os cientistas, todos eles, morreriam
de fome, se dependesse deles para atingir o consumidor final. Isso é fungdo do
vendedor profissional.

Nao houvesse o vendedor, estariamos ainda vivendo a idade da pedra.

Outras profissdes tiveram um percurso desenvolvimento especifico
em escolas e universidades, ensino formal e especializacdes. Enquanto vendas,
por seu aspecto mais abrangente, lidando com os anseios humanos em toda
sua plenitude, ndo pode ser ensinado num curriculo escolar.

Para ser vendedor profissional é necessdrio ser generalista na cultura,
especialista na técnica, artista no trato com as pessoas, cientista do compor-
tamento humano e muitas coisas mais.

Isso tudo ndo se consegue ainda num diploma escolar. Sdo necessarios
anos de estudo e desenvolvimento pessoal, aliados a vontade de servir, acres-
cidos da consciéncia de ser importante nessa relacdo com o outro. Deve-se
desenvolver a técnica, aprimorar o espirito, engrandecer a personalidade.

Para ser um vendedor profissional é necessario estudar tanto ou mais
do que qualquer outro ramo do conhecimento.

Para qualquer formacgdo profissional de nivel superior sdo necessarios
alguns procedimentos que em nada diferem da formacdo do profissional de
vendas.

e Formacdo: O estudo das matérias basicas e das matérias es-
pecificas. Cinco anos de faculdade.

e Estagio: a busca de uma oportunidade de aprender na pratica
com profissionais mais experientes. Dois anos

e Especializacdo: a concentragdo de esforgcos num campo espe-
cifico, na busca do dominio do campo de atuacdo.

e Participacdo: Envolvimento pessoal com as atividades sociais
da categoria, participa¢do no clube dos profissionais.
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e Postura: O envolvimento completo do vendedor pelo espirito
profissional e suas responsabilidades.
Isto comeca parecer um vendedor profissional.

A menos que a pessoa aparente ser alguém, os outros ndo acreditardo
que o que ela diz seja importante. Frank Bettger
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A empresa

Venda vocé o que vender, estara, sempre, trabalhando para uma em-
presa produtora ou distribuidora do produto ou servico; seja como empregado
vendedor ou representante auténomo.

O cliente acredita que vocé faz parte da empresa e o associa a ela. Cabe
a vocé associar-se a empresa dignas da sua pessoa e ser digno da empresa a
que se associar.

A responsabilidade é sua.

Se a sua empresa ndo fez integracdo com vocé, fagca-a vocé mesmo por
conta propria. Vocé precisa conhecer tudo da sua empresa.

Toda empresa tem uma histéria. Sua fundacdo, seus criadores, seus
altos e baixos, suas glorias e derrotas. As empresas sdo feitas de gente, dirigi-
das por gente, ndo pense somente como uma instituicdo ou instalagdo fisica.

Nenhuma organizacdo é perfeita, sabe as pessoas que dela participam,
fazé-la melhor. Vocé também é responsdavel pela empresa.

Terd que dispender maiores esforcos no bom relacionamento seu com
outros departamentos da empresa.

Todos |4 administracdo e na producdo, trabalham para vocé faturar
suas vendas. Todos os problemas, ou a maioria deles, que ocorrem na empresa
é por falta de vendas ou por excesso de vendas. Ndo haveria problema de es-
toque, nem de entregas, nem de garantia, nem de contabilidade, se ndo hou-
vesse vendas, pois a empresa nado existiria.

Ao invés de trabalhar para uma empresa, numa relacdo de subordina-
¢do, procure vender os seus servigos para a empresa numa relagado de parceria.

Trate a empresa como seu cliente, uma consumidora dos seus servi-
GOs.

Por outro lado, vamos verificar que o nosso mercado costuma associar,
até demais, as nossas a¢des a empresa, e vice-versa. Seja qual for sua relagdo
profissional com a empresa, o cliente sempre vai considerar que vocé é da em-
presa, faz parte do time da empresa.

O Pelé do Santos, é um exemplo. O Santos do Pelé é uma referéncia
temporal.

Se vocé vai ser associado a imagem que a empresa tem no mercado,
cabe a vocé escolher a empresa para se associar a ela.

Alguns vendedores podem utilizar o nome da empresa como abre por-
tas, outros sé quando ndo tiver mais jeito de ocultar.
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Como estd a imagem da sua empresa no mercado?
E importante conjugar dois fatores em que o vendedor se coloca entre
a empresa e o mercado:
e Naempresa, seja representante do seu cliente;
e No cliente, seja representante da sua empresa.

Se quiser ganhar um aliado para a sua causa, primeiro convenga-o de
que é o melhor amigo dele. A.Lincoln
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O mercado

Sair para vender, sem conhecer o mercado, é como entrar num jogo
sem saber as regras.

Falando em jogo, vocé ja ouvir algum jogador dizer que o time perdeu
por causa do campo. O time ndo estava acostumado a jogar naquele campo.

Muitos vendedores perdem por entrar em campo sem estuda-lo devi-
damente. Conhecer o mercado é vital para o vendedor. Trabalhar num mer-
cado desconhecido é atirar no escuro.

Geralmente, e isso deveria ser regra geral, um produto é pré lancado
num mercado para sentir as reagcdes e as necessarias acomodacdes do produto
ao mercado.

O produto deve ser adequado ao mercado, adequar o mercado ao pro-
duto é muito mais dificil.

No Brasil, algumas cidades como Curitiba e Belo Horizonte, sdo usadas
para experimentar lancamentos de produtos.

Conhecendo o seu mercado, e o seu produto, vocé poderd estudar as
oportunidades de vendas. Poderd dominar as relacées entre seu produto com
0 seu mercado.

Lembrando que mercado, ou a opinido do mercado, é a soma das opi-
nides das pessoas naquele mercado. E o conjunto de conceitos pessoais que
formam o conceito geral.

Naturalmente o meio influencia o homem, portanto uma pessoa num
determinado meio é influenciada pelos conceitos daquele meio.

Se o vendedor ndo conhecer profundamente o seu mercado, sera tdo
duro como em ferro frio.

Mas nem sé de opiniGes e reacGes vive o mercado. Héa aspectos de li-
mita¢do econdmica. Toda comunidade pode estar afetada pelos resultados
econdmicos de uma safra, seja pelo excesso, seja pela escassez. Vocé tem que
saber onde esta pisando. Em cada situagdo de mercado, as pessoas vao preci-
sar de algumas coisas diferentes. O que vocé tem que fazer é descobrir o pro-
duto que va atender aquelas necessidades.

Para conhecer o mercado sao necessarios tempo e dedicac¢do, além do
conhecimento técnico de pesquisa de campo. Para qualquer estudo estatis-
tico, sdo necessdrios muitos dados, muita informagao, quanto maior o nimero
melhor para o estudo. Informacgdes se conseguem em veiculos especificos para
aquele mercado. Vocé Ié jornal, ou s6 a folha de esportes?
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Vender é uma atividade econémica, depende do que estd aconte-
cendo na economia e na politica, fatores que podem estar alterando a dispo-
sicdo do mercado. A dificuldade maior de se entender um mercado é que tudo
depende da soma de opinides de muitas pessoas que compdem aquele mer-
cado. E um fator qualquer pode mudar a opinido de muitas pessoas.

Muitas empresas ja perderam milhdes em investimento, produgdo e
distribuicdo, por uma mudanc¢a no seu mercado. Até mesmo um boato pode
desenvolver as vendas ou derrubar uma empresa.

O importante é conhecer o ontem, trabalhar o hoje, planejar o ama-

nha.

Se um vendedor pensasse mais, andaria menos, falaria menos, venderia
mais — P.H.Whiting
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O produto

Com raras excecgles, o vendedor ndo podera interferir no produto.
Venda o que tem para vender.

O departamento de marketing pesquisou, analisou, e concluiu que o
mercado precisava daquele produto e daquele jeito que se apresenta. Acre-
dite.

Os vendedores existem para vender o que é oferecido pelas empresas,
para modificd-los existem outros departamentos; colabore se puder.

O importante para o vendedor é conhecer tudo que for possivel sobre
o produto. Sua origem, sua producado, custos e beneficios.

Lembre-se que o vendedor vende para pessoas, e pessoas ndo com-
pram os beneficios que as coisas proporcionam. Os beneficios ndo estdo no
produto, mas no que as pessoas pensam se beneficiar com aquela aquisicao.
N3o existe produto que ndo possa ser melhorado, ou barateado; o dificil e fa-
zer as duas coisas ao mesmo tempo.

Lembre-se também que quanto melhor e mais bem vendido for um
produto, maior é o estimula para o surgimento de um produto concorrente,
mais barato. Geralmente o produto da concorréncia é tdo bom quanto o seu.
Se o vendedor da concorréncia conhecer o seu produto mais do que vocég, a
culpa ndo é dele.

Além do mais, é raro encontrar produto tdo inédito que ndo tenha con-
correntes. A maioria dos produtos estd na média do mercado, tanto em quali-
dade quanto em prego.

O sistema de comunicagdo que é patrocinado ela publicidade do pro-
duto leva ao mercado as melhores e mais impactantes informac&es sobre o
produto.

O vendedor de varejo muitas vezes é surpreendido por um cliente que
estd sabendo mais do produto do que o préprio vendedor.

O pessoal de hoje em dia, ndo é tolo nem excessivamente confiante e,
portanto, vai fazer um bocado de perguntas sobre o seu produto; é me-
lhor ter todas as respostas, pois de outra maneira vai perder a venda.
D. P. Reilly
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O que saber do produto

Ao se propor a venda de um produto ou servico, devem ser esclareci-
dos alguns pontos importantes sobre o que se oferece:

Caracteristica

E a parte substantiva do produto, é o que o produto é mesmo. Pau é
pau, pedra é pedra. Normalmente sdo as especificacdes contidas em qualquer
catalogo do produto.

Por mais especificas que sejam as caracteristicas, ndo sao elas que ven-
dem o produto, até pelo contrdrio, pode-se perder a venda ao apresentar mui-
tas especificidades do produto.

Atributo

E o adjetivo do produto, é o que dizem dele. Os atributos n3o estdo no
produto, mas na imagem e no conceito que o mercado faz do produto. Um
produto pode ter as caracteristicas muito melhores do que outro, mas o atri-
buto, o que o mercado pensa do produto, pode estar prejudicado e nao ser
consumido. "Eu sou para mim o que eu penso de mim, para vocé eu sou o que
vocé pensa de mim."

N3o é o que o produto é (caracteristica) que conta, mas a imagem que
é atribuida a ele. Mesmo assim, ndo é o atributo que vende, pois o produto
pode ser muito bem-conceituado e ser pouco vendido.

Vantagem

O significado de vantagem vem de "vante", frente. Vantagem é estar
na frente, ou melhor, o quanto estiver na frente de outro. A vantagem nunca
estd no produto, mas advém da comparagdo com outro produto. Muitos ven-
dedores erram ao desfilar um monte de "vantagens" sem mesmo conhecer os
produtos concorrentes.

Embora as vantagens sejam importantes, ndo é a vantagem que
vende. Um produto pode ser muito vantajoso, mas ndo promover a compra do
cliente.
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Serventia

Para que serve o produto? N3o para quem vende, mas para quem
compra. Qual a serventia que vai ter a aquisicdo daquele produto? Qual a uti-
lidade para o comprador? O sucesso de muitos vendedores esta na habilidade
de perceber as diversas utilidades do seu produto, aumentando as possibilida-
des de consumo.

Embora seja um ponto importante a ser visto no produto, ndo é a ser-
ventia que faz acontecer a compra.

Ai se diria: para que entdo saber das caracteristicas, dos atributos, das
vantagens e das serventias, se nada disso serve para vender o produto?

E que todas essas etapas, ou estudos, s3o necessarios para despertar
o desejo de compra do cliente e ajudar na tomada de decisdo efetiva para a
compra. O cliente, como todo mundo, quer ser beneficiado, ele quer os bene-
ficios que o produto possa ocasionar.

Beneficio

Nenhum produto tem beneficio. O produto tem caracteristicas resul-
tantes do projeto de fabricacao, tem atributos conseguidos por comentarios a
seu respeito, apresenta vantagens em relagdo a este ou aquele concorrente e
serve para uma fungdo especifica ou para uma infinidade de coisas, mas nao
tem beneficio algum.

O beneficio estd na expectativa que o cliente faga a respeito do pro-
duto no momento da compra.

Uma pessoa ao comprar um sapato, uma sandalia ou um ténis, inde-
pendentemente as informagdes das caracteristicas, dos atributos, das vanta-
gens e das serventias, vai estar pensando exatamente nos beneficios que tal
objeto possa ocasionar. O sapato, o objeto em si, é feito para os pés, mas a
propaganda desse produto tem que ser dirigida para a cabeca.

O beneficio é tao efémero, dura tdo pouco, é tao circunstancial, que
se pode perceber isso verificando um monte de coisas que se tem em casa,
que foi comprado num certo momento e nada mais tem de importante. Bus-
cando lembrar o que foi que Ihe fez comprar determinadas coisas, pode per-
ceber que ndo lembra mais o porqué daquela compra, mesmo que tenha sido
cara ou custosa.

O beneficio estd na expectativa de suprir um desejo, uma caréncia in-
terna, uma sensac¢ao que normalmente nem mesmo o cliente sabe explicar.
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Vide propagandas de bebidas e cigarros, carros e roupas, ou qualquer desses
produtos de grande vendagem, pouco se utilizam das caracteristicas, atribu-
tos, vantagens e serventias, trabalham expectativas de beneficios, sensagoes
possiveis de serem despertadas.

O trabalho do vendedor n3o é vender produtos, mas atender desejos
das pessoas. Hd momentos que a pessoa sente uma caréncia e parte para com-
prar uma coisa que ndo sabe o que é. ndo sabe se aluga um filme ou faz uma
viagem, se toma um sorvete ou uma cerveja, se compra uma roupa ou um
abajur, uma escada ou uma bicicleta. Ndo sabe mesmo, porque é uma caréncia
afetiva, é ndo uma necessidade real. Nao precisa de produto algum, precisa so
de um vendedor que saiba atender caréncias, saiba satisfazer desejos.

O vendedor deveria ser sempre é o assessor técnico para a realizacao
dos sonhos do cliente. Na maioria das vezes, muito ajuda, quando ndo atrapa-
lha.
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O cliente

Cada pessoa é um universo, precisamos penetrar para entender o
mundo do cliente.

Falamos de clientes tanto como pessoa fisica quanto juridica, pois
guem compra em uma corporacao é também uma pessoa, é gente.

Vender é atender as necessidades ou motivagées do cliente.

Tanto ha pessoas com necessidades quanto empresas e corporagées
do governo.

O cliente ndo é tudo na venda, mas é a parte que resolve. O vendedor
existe para fornecer importantes informacdes que auxiliem o comprador a to-
mar sua decisao.

A maioria das pessoas que estdo na funcdo de vendas, ndo os vende-
dores profissionais, vivem de fazer visita a pessoas no intuito de ganharem a
comissdo da venda. Essas pessoas ndo pensam como profissionais que tem a
certeza do retorno do seu trabalho e sabem que o resultado financeiro é uma
simples consequéncia.

A clientela é nossa galinha dos ovos de ouro; devemos tratar com
muito cuidado, quanto melhor, melhor.

Devemos ter um enfoque de respeito profissional ao comprador.

De onde ndio se espera tirar muita coisa é que ndo vai se consequir
coisa nenhuma mesmo. Bardo de Itararé

Percy H. Whiting foi convidado para ser gerente de vendas da empresa
do seu amigo Dale Carnegie.

Como nunca fora vendedor, pediu que cada vendedor fosse até sua
sala e tentasse vender para ele. Teve sucesso, pois se colocou no lugar do com-
prador para avaliar os seus vendedores quanto ao tratamento, as informagdes,
as argumentacgodes.

O livro de Dale Carnegie “Como fazer amigos e influenciar pessoas”
chegou a ser o mais vendido no mundo, naquela época. Vende até hoje.

Quando digo que a honestidade é a melhor politica, quero dizer exata-
mente isso: ela é uma politica e a melhor que se pode seguir. Joe Girard

Vendendo em trés tempos Pedro Santo Rossi




O planejamento

A maioria das pessoas costumam planejar tudo, exceto a maioria dos
vendedores. Muitos vendedores sonham como gastar suas comissdes, sem, no
entanto, fazer o planejamento da forma de ganha-las.

Frank Bettger em seu livro “Faga fortuna vendendo” confessa que todo
0 seu sucesso teve inicio quando comegou a fazer seu planejamento e se orga-
nizar para o trabalho.

E surpreendente o quanto eu consigo fazer quando gasto algum tempo
em planejamento, e é simplesmente assombroso o quanto ndo consigo
fazer quando ndo gasto aquele tempo. Frank Bettger

O problema do homem ndo estd na realizagdo de suas metas, estd em
fixd-las. Earl Nightingale

Talvez vocé considere dificil fazer com precisao o seu planejamento do
trabalho de vendas, mas podera comecar fazendo um planejamento de visitas.

Se vocé pretende chegar a figurar entre os melhores profissionais de
venda, tem que reservar um tempo diario ou pelo menos semanal, para o pla-
nejamento de suas atividades.

Muitos vendedores arriscam a sorte, enquanto poderiam investir um
pouco mais no planejamento do trabalho.

Quase todo mundo planeja tudo, inclusive os clientes que planejam
gastar. Dai a necessidade de planejar como vender.

Empresas contratam especialistas em planejamento. Vocé é sua em-
presa; contrate-se para fazer o seu planejamento, para planejar e organizar o
seu trabalho.

Nenhuma atividade prescinde de planejamento, ou corre o risco de dar
com os burros n’agua.

Lembrem-se dos esportes. Treina-se intensivamente e constante-
mente, além de se estudar as taticas de jogo e desenvolver as técnicas de jo-
gadas. Ninguém é craque por acaso.

Ao contrério do que muitos vendedores pensam, e por isso ndo execu-
tam, o planejamento ndo escraviza, pelo contrario, permite maior liberdade
de agao.

A maioria dos vendedores argumenta que ndo da para planejar o tra-
balho porque ndo sabe fazer o planejamento. Imaginam que um itinerario a
ser seguido seja um planejamento. N3o, ndo é isso.
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Planejamento de vendas é uma organiza¢do do trabalho para fazer
acontecer aquilo que se quer que venha a acontecer, inclusive um plano B,
caso as realizagOes iniciais saiam do controle das previsGes iniciais; as alterna-
tivas para se conseguir os mesmos objetivos.

Vejamos no futebol. O objetivo é fazer mais gols do que o time adver-
sario. Sao tracadas as acdes a serem executadas para atingir o objetivo:

e Jogar naretranca e partir para contra-ataque;

e Jogar pelas pontas, cruzar na area;

e Provocar faltas dentro ou préximo da grande area do adversa-
rio;

e Envolver o adversario no meio de campo e partir com a bola
dominada.

Agora veja: serd possivel partir para o jogo com uma sé tatica? E se o
adversario bloquear sua saida?

Por isso que se planeja o jogo com diversas alternativas e possibilida-
des de mudancga conforme o adversario e o campo de jogo. Ndo havendo uma
tatica de jogo, ndo é um time, é um bando de jogadores.

O problema mais drduo do vendedor, I pelas quatro horas da tarde, é
decidir entre se estd cansado ou com preguica. P.H.Whiting.
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Durante
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Apresentacdo pessoal

Sé se tem uma oportunidade de causar uma boa primeira impressao,
a primeira vez.

O vendedor precisa conseguir a atencao do cliente, e ninguém da aten-
¢30 a quem nao se parega merecer a sua atencgao.

A educacao formal, longe de formar alguém, tem reprimido muitas das
manifestacdes pessoais de autoestima e autoaperfeicoamento, rotulando de
orgulho, de vaidade, procurando ensinar erroneamente conceitos de humil-
dade e modéstia. Deixar um pouco de lado esses falsos conceitos, vai ajudar
um pouco.

Modéstia é um belo ornamento, mas sem ela se consegue andar mais
rdpido. Ditado alemdo

Pense no tipo que gostaria de ser, a personalidade que gostaria de en-
carnar, vista a sua fantasia.

O cliente sé vai atender a quem achar que mereca a atencdo dele. Fan-
tasie-se daquele personagem. Depois se houver necessidade, consegue-se mu-
dar as imagens, os papeis, a atuacao.

Cuide bem da sua fantasia, da imagem que quer incutir na primeira
apresentacdo. Ai entram os ingredientes de cabelo, rosto, dentes, roupa, sa-
patos, e tudo mais que chegam com vocé.

Por melhor que seja o artista, raramente prescinde de uma fantasia
para interpretar melhor o seu personagem.

Sua aparéncia é a fachada da sua empresa. Vocé entraria para fazer
compras num estabelecimento caindo aos pedacos, sujo, remendado?

Pois vocé perguntaria: como é que eu vou me transformar naquela
pessoa que preciso ser para conseguir uma boa primeira impressao?

Método, é a resposta.

Naturalmente vocé tem uma série de caracteristicas boas, outras nem
tanto. Consulte seus amigos, pergunte o que lhes agrada, e o que lhes parece
ruim. (cuidado para ndo se machucar, se decepcionar)

Faca uma autoanalise e verifique vocé mesmo suas virtudes, seus ta-
lentos, e seus defeitos;

Comece por reforgar o que tem de bom e evitar o que atrapalha. Em
algum tempo seus procedimentos naturais vdo estar mais bem treinados.
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Desenvolvendo assim as suas virtudes e vantagens, a sua autoconfi-
anca vai melhorar, trazendo iniUmeras vantagens pessoais e profissionais.

Quando tiver do que se orgulhar, podera entdo exercer sua humildade.

Pode-se comegar atuando como um ator, treinando o procedimento,
até que isso se incorpore na sua personalidade. Nada é melhor que a verdade.

A maior descoberta de minha geragdo foi a de que os seres humanos
podem alterar suas vidas, modificando a propria postura mental. Wil-
liam James
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Ambiente

Tudo acontece dentro de um cendrio. Os ambientes sdo decorados
para encenar um tipo de atividade. Ali os personagens interpretam os seus pa-
peis.

Observe bem o local em que esta adentrando, qual é o cenario para a
sua apresentacdo. Adapte-se. Ndo exija que o cliente saia do seu ambiente, de
sua zona de conforto, para entrar na sua apresentacao e visualize seu produto
do jeito que vocé o vé.

Estando na residéncia do cliente, ou na loja, ou na oficina, ou no bal-
cdo, o ambiente pode ser estranho para vocé, mas é o mais natural possivel
para o cliente que vive ali. Ali é sua fortaleza, seu reino, seu castelo, seu es-
pagco.

A sensibilidade do vendedor deve estar agucada para adequar imedia-
tamente a sua interpretacdo naquele cendrio.

Muitos grandes negdcios ja foram fechados em mesas de restaurantes.

No campo adversdrio vocé esta em desvantagem, procure adaptar-se
rapidamente ou adiar o jogo. Ndo vd cometar o suicidio de fazer apresentacdes
onde possa ser rechacado facilmente.

E preferivel transformar uma visita, em pré visita, e voltar depois, do-
gue se queimar com o cliente. Procure saber qual a melhor hora e local que o
cliente pode receber vocé num outro dia.

Se tiver um bom planejamento de apresentacdo do produto, logo sa-
berad como fazer adaptacées conforme o ambiente.

Tem hora e local que realmente inviabilizam fazer qualquer apresen-
tacdo de venda; ndo adianta tentar.

Saber a hora certa de fazer a coisa certa, € uma habilidade que leva
tempo para ser desenvolvida.

Atribuo o sucesso de minha carreira, em grande parte, ao fato de ter

trabalho na roga até meus quinze anos. Ld aprendei que para se conse-

guir resultado, tem que sintonizar com a natureza. Tem hora para pre-

parar o terreno, tem hora para plantar, tem hora de cuidar, tem hora

de podar, tem hora de esperar e tem hora de colher. Diretor da Honda

N3o adianta quere violentar a natureza do cliente na tentativa de plan-

tar uma ideia na cabecga dele, a ideia do nosso produto, se o campo mental
dele nao estiver preparado.
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E verdade que podemos encontrar um campo preparado para nosso
plantio, mas isso depende sé de sorte. Nao conte com isso.

Cuide dos meios que o fim cuidard de si mesmo. Gandhi
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As possibilidades do cliente

Certamente todo mundo procura ganhar dinheiro para gastar com al-
guma coisa, pois é gastando que de pagam os beneficios que se pretende usu-
fruir.

No entanto, nem todas as pessoas tém as possibilidades necessarios
para aquisicao de tudo que pretendem. Desconsiderar isso tem levado muitos
vendedores a perder tempo com apresentagdes para quem ndo pode comprar.

O tempo é o capital de giro do vendedor.

Tempo é um recurso critico ndo renovavel.

O vendedor, na pesquisa para a visita, ja deve ter em conta as possibi-
lidades de compra do cliente para ndo fazer a oferta errada e perder tempo.

Muitas pessoas, no entanto, tém mais capacidade de compra do que
possa apresentar de inicio. E necessaria uma agucada observacdo. Muita sen-
sibilidade.

Aqui, como em outras fazes da venda, é muito importante a pesquisa
e o planejamento. E importante perguntar, observar, avaliar. Pode-se perder a
venda por uma oferta inadequada tanto para cima quanto para baixo das pos-
sibilidades do cliente.

N3o se esqueca que vender é um tipo de relacdo comercial onde o di-
nheiro é um fator limitante. Ndo podemos esquecer que as pessoas tém conta
bancdrias diferentes.

Cabe ao vendedor levantar as devidas informa¢des no momento da
pesquisa, antes da visita, ou na pré visita.

Se todo mundo estivesse a procura de comprar um produto, ndo ha-
veria a necessidade de vendedor, apenas de atendentes.

E funcdo do vendedor, pesquisar o mercado, encontrar a pessoa que
possa comprar o seu produto, e convencé-lo a fazer o pedido.

Agui como em outras fazer da venda o profissional precisa agugar os
sentidos da audicao e da visdo. Eu disse profissional porque o vendedor qual-
quer fica falando pelos cotovelos, perdendo tempo, e ndo da em nada.

O dinheiro é realmente um problema, mas a maioria dos problemas
podem ser resolvido com dinheiro. Ndo se deve menosprezar esse fator.

Ora, se todo mundo procura ganhar dinheiro para gastar em alguma
Coisa, veja se consegue que gastem com vocé.

Se o dinheiro ndo é o problema, entdo qual é o problema? Hélio Ribeiro
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O interesse do cliente

Ninguém estd interessado em “comprar”, esta interessado em resol-
ver os seus problemas. Acontece que o seu propdsito é vender e a arte de ven-
der é resolver os problemas dos outros.

A melhor forma de interessar alguém é falando o que a pessoa gosta
de ouvir, e melhor ainda, fazer com que a pessoa fale do que gosta de falar.

O caminho mais rapido para o coracdo de uma pessoa é fazendo que
ela abra a boca.

As pessoas consideram inteligentes aquelas que concordam com as
suas proprias ideias. Concorde com o cliente, faca-o chegar a feliz conclusao
de que vocé tem a solucdo para os problemas dele. Sua funcdo é despertar
nele o interesse pelo seu produto.

Faca perguntas e mais perguntas, ouga atentamente as respostas.
Vocé sé estara preparado para fazer a sua apresentacao de vendas, quando
souber exatamente o que o cliente quer e o que pensa de tudo isso.

Nao se aprende com o que se fala, mas com o que se ouve.

O cliente esta pagando pelo que compra, as despesas correm por
conta dele, logicamente, estd interessado em ter retribuicdes.

Procure saber exatamente quais sdo as necessidades do cliente e apre-
sente as soluc¢des a partir do seu produto.

O verdadeiro interesse ndo estd no seu produto, mas nos beneficios
que possam trazer para o cliente.

Cabe aqui ressaltar minha crenga na bondade humana, tdo necessaria
para a pratica profissional de vendas. O vendedor tem que gostar de ajudar o
cliente, ajudar a resolver os problemas do cliente, atender suas necessidades.

Acredito que na frente do cliente, olho no olho, nenhuma comunica-
¢do, seja verbal ou corporal, é mais eficiente do que a comunicagao telepatica.

Normalmente o cliente ndo estd interessado em comprar de vocé, esta
sim a fim de resolver os seus préprios problemas e da forma mais simples pos-
sivel. Sua fungdo é munir o cliente de informagdes que o conduza a diregao de
seu produto.

O interesse do cliente é obter beneficios e os beneficios ndo estdo no
produto que vocé vende. Os beneficios estdo no juizo do cliente sobre o que o
seu produto possa trazer para ele.

Estude as pessoas e aprenda a gostar delas. Donald A.Laird
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Opiniéo do cliente

N3ao discuta a opinido do cliente, pois o cliente sempre tem razao, pelo
menos no entender dele.

Vocé pode ganhar uma discussdo e perder uma venda.

As pessoas tém opiniGes proprias e ndo gostam de ser contrariadas,
principalmente quando estdo pagando. No entanto a grande parte dos vende-
dores insiste em derrotar a opinido do cliente.

Vender é um jogo em que: se acontece a venda os dois ganham, se
ndo houver a venda, o vendedor perde, as vezes o cliente também.

Trabalhe com a forca das opinides do cliente como se trabalha com a
forca do adversario no judo.

Opinides sdo desenvolvidas a partir de informacdes. Procure fornecer
informacdes suficientes para se possam alterar as convic¢des a respeito do seu
produto.

No entanto, ndo seja professoral, querendo ensinar, mas um amigo
gue traz novas informacdes interessantes. Se o vendedor der uma de experto,
o cliente vai criar uma série de defesas ndo perder a luta.

Sécrates nao fazia afirmacOes, fazia perguntas.

Se perceber que a opinido do cliente é frontal a sua, peca com genti-
leza que ele explique melhor a opinido dele. Entenda a estrutura de pensa-
mento do cliente para entrar naquela cabeca. Sé assim podera fornecer infor-
macoées que alterara a forma de pensar do cliente.

A venda ndo pode ser encarada como uma disputa de poder entre dois
fortes, mas uma acdo de ajuda de um profissional que entende do produto
para ajudar o cliente comprar.

Ninguém se acha suficientemente errado para aceitar qualquer opi-
nido que apareca. Pelo contrario, todos se acham suficientemente supridos de
bom senso (lembre Descartes), em detrimento a qualquer outra opinido.

Tem mais. Via de regra, as opinides dos clientes sobre os seus negdcios
estdo, realmente, certos. Os vendedores ndo podem tem a petulancia de ten-
tar ensinar o cliente no seu préprio campo de atuagao. Dai perder muitas ven-
das.

Antes de comegar argumentar o vendedor deve ter ouvido muito as
argumentacdes do cliente.
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Regra geral, comece a visita fazendo perguntas e faca o cliente falar
pelo menos cinco minutos, depois tente utilizar vocabulario dele, suas pala-
vras, na sua argumentacao.

Os homens ndo fazem sucesso pelo que sabem, mas pelo que colocam
em uso. Myles Gaythwaite

Vendendo em trés tempos Pedro Santo Rossi




Apresentacao de vendas

O primeiro passo do vendedor em dire¢ao ao profissionalismo é a pre-
paracdo da sua apresentacdo.

Nenhum ator profissional entra palco sem antes ter estudado, trei-
nado e decorado o seu texto. Ensaia e repete tantas vezes quanto for neces-
sario para a sua fala pareca natural.

Alguns vendedores repetem seu texto anos a fio que tudo parece
muito natural, dai seu sucesso.

O vendedor tem que preparar o seu texto de apresentacao das argu-
mentacoes, escrever, ler, decora, repetir, repetir, repetir, até que consiga falar
item por item sem parecer um texto decorado. Até parecer bem natural e con-
vincente.

Assim faz o ator, assim deve fazer o vendedor. E claro que dependendo
da reacdo da plateia o ator pode variar o volume da voz, o tom e o ritmo do
texto, mantendo o sentido da mensagem a ser transmitida.

A mensagem deve parecer verdadeira, para ser convincente. Ser um
bom ator para contar uma mentira é mais dificil do que contar a verdade e ser
um bom vendedor.

Falando a sua verdade, sua mensagem é mais convincente.

Ha pessoas que ndo gostam de treinamento e repeticdo de textos, pre-
ferem improvisar. Ndo percebem quantas acGes diarias vem repetindo ao logo
do tempo, sempre a mesma coisa, todos os dias.

Quando o artilheiro coloca a bola “na gaveta”, o cestinha faz “chud”, o
comediante arranca gargalhadas, o ator faz chorar, ndo da para pensar que foi
um lapso de sorte, mas reconhecer o resultado de muito treinamento e desen-
volvimento de habilidades especificas.

Da mesma forma o vendedor tem que estar preparado para suas apre-
sentagdes de vendas. Deve, alids, estar mais bem preparado que o ator, pois a
plateia, no caso do vendedor, interfere muito mais no texto inicial.

Seria facil para qualquer jogador de futebol, pegar a bola no meio do
campo e levar até dentro do gol adversdrio, se nao tivesse a sua frente um time
adversario que tem objetivos exatamente contrarios. Dai ter que preparar jo-
gadas e desenvolver habilidades.

Os vendedores novatos querem queimar etapas, sdao contra o treina-
mento, por isso duram pouco na atividade. Vendedores antigos sdo os que fi-
caram e desenvolveram habilidades necessarias para sobrevivéncia e sucesso.
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Vocé deve encarar a sua apresentagdo de vendas e o tempo que dis-
pende dizendo-a para o comprador, como se fora uma pega, e nesta
pega vocé é o ator principal. Vocé precisa representar como um ator
magistral, dizendo cada e todas as frase com maior convicgdo, varie o
tom de voz, dando maior énfase as vantagens do produto, ou servigo
que esta d oferecendo, sorria, parega triste e mesmo chocado, vez por
outra, use as médo movimente-se pela sala e mude a expresséo do
rosto, atue, atue, atue, e se vocé souber atuar com brilho o final serd
automadtico e a venda serd sua, enquanto a cortina desce sobre a boa
apresentacdo. D.Paul Reilly
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Demonstracédo do produto

Para comecar, esqueca seu produto e pense nas necessidades do seu
cliente. Imagine os beneficios que poderd proporcionar.

Os vendedores insistem em mostra as caracteristica e vantagem do
produto (quando conhecem o produto), esquecendo que o que realmente in-
teressa para o cliente sdo os beneficios, e os beneficios ndo estdo no produto.

Todo vendedor tem onde procurar os argumentos para seus produtos,
o mal estd em ndo procurar. Uma dica é ouvir o que os clientes dizem.

Os maiores problemas que os vendedores enfrentam na sua atividade
é que os beneficios ndo estdo no seu produto, mas na esperanca do cliente
guanto as possibilidades do produto.

Se o vendedor ndo acreditar nos seu produto, ndo conseguird vender
nada. Mas se tiver o desejo real de ajudar, basta dizer com calma e seguranca
a sua verdade.

Diga honestamente o que o produto pode fazer pelo cliente, honesta-
mente.

Tendo uma confianca fandtica pelo seu produto o vendedor pode
transmitir confianca para o cliente, despertar simpatia, vislumbrar beneficios
e realizar a venda.

Ndo hd representag¢do boa sem uim pouto de fanatismo do ator. Emer-
son

Use exemplos verdadeiros e convincentes.

Com uma dose de fanatismo e muita honestidade, recheado com co-
nhecimento real das caracteristicas do produto, das vantagens sobre a concor-
réncia, o vendedor pode realizar a venda que planejou.

Demonstrar o produto tem somente a finalidade de levar, ao cliente,
as informacGes suficientes e necessarias para que ele vislumbre os beneficios.

A demonstracdo deve atender as perguntas e interesse do cliente, ndo
pode ser um texto decorado. Isso demanda um certo desenvolvimento de ha-
bilidades a partir do conhecimento do produto e da concorréncia.

Existem muitos livros que falam de demonstrag¢do do produto, sdo téc-
nicas, nao truques.

Vender é um trabalho fdcil para quem dd o duro, é um trabalho duro
para quem é mole. Percy H. Whiting
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Reacgdbes do cliente

Se vocé vai pescar e ndo sente nenhuma beliscada, é porque ndo tem
peixe, ou a sua isca ndo é apropriada. Se cochilar o peixe leva a isca. Pescar é
uma arte de escolher a isca, o local, a hora, o equipamento, além de aplicar
toda atencdo. Vender, nesse aspecto, nao é diferente.

Ha um livro muito util para entender as reagdes do cliente: O corpo
fala (Pierre Weil).

O que mais impede os vendedores de prestar atencao no cliente é que
estdao mais preocupados consigo mesmo em falar bonito, em apresentar bem.
Enquanto deveriam observar o cliente para interagir com ele.

Os atores de teatro aprendem a entrar em cena, ou participar de dia-
logos, conforme a “deixa” do colega. O vendedor deveria prestar atencdo nas
“deixas” do cliente para voltar a argumentacdao. Devem estar atentos a cada
movimento do cliente.

Objecdo ndo é uma negacdo, é pedido de mais argumentacdo. Obje-
¢Oes nem sempre sdo verdadeiras, sdo desculpas, que devem ser entendidas
nas entrelinhas. Isso exige inteligéncia do vendedor.

Um jogador, por melhor que seja, ndo pode perder de vista o que o
adversario esta fazendo. Como a equipe esta se movimentando.

A natureza proveu o homem de dois olhos, dois ouvidos e apenas uma
boca. Pense nisso sempre.

Muitas vezes o vendedor fica tentando rebater objecdes técnicas do
cliente, enquanto ele sé quer uma certa cumplicidade para fechar a venda.

Para se agir corretamente sdo necessdrias uma solida formagdo moral,
uma firme convic¢do religiosa e algumas testemunhas. Ditado drabe
O problema é quando as testemunhas viram cumplices. Nos vivemos
a procura de cumplices para realizarmos os mais secretos desejos.
Seja cumplice do seu cliente no desejo de adquirir o produto, ele pre-
cisa dividir a responsabilidade, pois se der certo vai dizer que soube fazer a
compra, se der errado vai dizer que o vendedor o enganou.

Talvez o resultado mais valioso da educagdo seja a habilidade de obri-
gar vocé a fazer aquilo que deve fazer, quando deve ser feito, quer vocé
queira ou ndo. T.Huxley
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Fechamento

A grande diferenca entre vendedores e demonstradores é que o ven-
dedor sai com o pedido, os demonstradores nao.

Muitos vendedores reclamam que fizeram tudo certo, mas ndo conse-
guiram fechar a venda. Entdo nao fizeram tudo certo. Fechamento é a conclu-
sdo natural de um trabalho bem-feito.

Muitos vendedores ndo acreditam na necessidade de todas as fases
anteriores e ja chegam querendo fechar a venda. Pode até acontecer de dar
certo, mas porque as fases anteriores foram realizadas pela propaganda, vocé
so foi buscar o pedido.

Muitos pedidos ndo foram resultado de trabalho do vendedor, mas do
comprador que fez a pesquisa, se o vendedor n3do atrapalhar a compra.

Tratar o fechamento como técnica isolada parece fazer um estudo de
truques e armadilhas, mas ndo é bem assim. Prefiro encarar a venda como um
processo de fornecer as informacdes suficientes e necessarias para que o cli-
ente compre.

Se vocé chegou neste ponto, que tal puxar o pedido para comecar pre-
encher? Vai esperar o cliente implorar ou mudar de opinido?

Uma vez com o pedido assinando, saia. Seu servi¢o acabou. Seu tempo
esta correndo, e do cliente também. Pare de conversa.

Vender é uma transagdo comercial, ninguém estda fazendo favores para
ninguém, ndo precisa ficar adulando o cliente depois da negociagao.

Vocé fez a usa parte, o comprador a dele.

O melhor momento de fazer uma nova venda, é depois da outra. Segue
em frente, ndo perca tempo.

O fechamento é a meta final do vendedor, mas a manutencao da rela-
¢do com o cliente é obrigacdo de toda empresa, inclusive do vendedor no
acompanhamento do negdcio.

Pode-se ensinar a ter coragem do mesmo modo que pode ensinar uma
crianca a falar. Euripedes (431 aC)
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O autor

“Ah, se eu soubesse naquele tempo,

o que eu sej agora...”

Em se tratando de vendas, este autor foi da pratica didria para o estudo da teoria no
decorrer de uma vida.
Enquanto fazia Faculdade de Educagdo na USP (1972), dava aulas em curso supletivo
e cursinho pré-vestibular, mas precisou ganhar dinheiro e buscou mais um emprego.
Atendeu um daqueles anuncios “ndo precisa pratica, nem habilidade” e depois de
uma semana de treinamento estava no campo tentando vender curso de inglés. No
terceiro més de vendas, largou a universidade e deixou de ser professor. Virou super-
visor e montou sua prépria equipe de vendas. Um dia, vendendo para um gerente da
Ford, foi convidado a treinar seus vendedores de consorcio. Logo depois entrou na
Ford, treinou vendedores de S3o Paulo, Minas Gerais, Mato Grosso e Goias. Depois,
passando para Ford Tratores, formou equipes de vendas de maquinas e equipamen-
tos na regido Leste (MG, RJ e ES) e depois da regido Nordeste, da Bahia ao Para.
Em Maceid - AL, fundou e presidiu a “ADVM-Associacdo dos dirigentes de vendas e
marketing”.
Voltando a S3o Paulo, com empresa propria, deu treinamentos para vendedores de
publicidade, de convénio médico, de consdrcio e de veiculos.
Foi com 50 anos de idade que sentiu a necessidade de fundamentar a sua pratica e
voltou para a universidade. Formou-se em psicologia (USM-1994), na area organizaci-
onal. Continuou buscando especializagdo em ensino de comunicacgado, fazendo pds
em:

e  “Didatica no Ensino Superior” (USF-1998);

e  “Ensino Superior em Saude” (Unifesp-2001);

e  “Sexualidade Humana” (Unicamp-2002);

e Mestrado em Ciéncias (Unifesp-2004) com a tese

“0 ensino da comunicagdo na formagdao em medicina”
e Doutorado em Ciéncias (Unifesp-2012) com a tese
“O remédio é o menor dos problemas”

Como professor universitdrio, lecionou:

e  Psicologia,

e  Psicologia em Recurso Humanos,
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e  Psicologia em Marketing,

e  Psicologia Organizacional,

e  Psicologia em Enfermagem,

e Saude Coletiva,

e Metodologia de pesquisa (TCC).

Aposentou-se como psicdlogo (2014) na diretoria de saude do Estado de Sdo Paulo,
departamento de vigilancia epidemioldgica.

Agora esta reescrevendo seus textos, tanto da area de vendas e marketing, quanto
de psicologia e saude.

Para maiores detalhes:

http://lattes.cnpqg.br/8621373155847763

WWW.Psrossi.com

autor.rossi@gmail.com
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