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Camaroes, Argentina,
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~ Vocé tem medo?
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oportunidades!
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PARA AUMENTAR SUAS VENDAS

Resolvemos
comemorar
O NOSSO
aniversario
de 16 anos
da melhor
forma:
ajudando
VOCé a
vender mais!




m canivete suico traz ferramentas para todas as ocasides. Elas nio sao focadas

apenas em apertar pregos, retirar parafusos ou abrir uma garrafa, mas retinem

uma série de funcionalidades. Inspirada nesse mesmo principio, a VendaMais
traz a vocé, nesta edi¢do, uma série de ferramentas cruciais para uma excelente
venda. Ndo importa se € uma técnica, uma parte do corpo, um software ou um
produto. Para entrar em nosso canivete das vendas, é necessario uma coisa: ajudar a

vender muito mais!

--------------------------------------------

Preparacao e planejamento
PESQUISA

Sim, vocé ja viu/leu isso
em viérios outros luga-
res. Mas a verdade é
que, mesmo sendo tio
conhecida, essa é uma
ferramenta que poucos
vendedores usam.
Adicapode sersimples,
mas é muito eficiente: antes
de visitar ou telefonar para um cliente, pesqui-
se tudo o que conseguir sobre ele e/ou a empresa.
Vale procurar noticias no jornal, conversar com colegas
que conhecem o cliente, consultar sites de busca ¢ o préprio
site da empresa que ird visitar ou na qual o cliente trabal ha.
Isso economizard muito seu tempo e o de seu cliente e pas-
sard uma imagem de profissionalismo.

Quer um exemplo de como fazer isso? Harvey Mackay,
autor de Como nadar com os tubardes sem ser comido vivo, criou
um roteiro com 66 informagdes que o vendedor deve ter
sobre seus clientes. A ideia é que elas sejam usadas de
forma praitica e é€tica. Para conhecer o roteiro, acesse a
se¢gio VM Plus no site: www.vendamais.com.br.

AGENDA/BUSSOLA

Muitos vendedores ainda teimam em ten-

tar guardar todas as informagdes do dia a

dia na cabega. S6 que, inevitavelmente,

esquecem-se de ligar para um cliente, de

fazer um orgamento ou o que era mesmao

que o fulano queria comprar.

Para Christian Barbosa,

especialista em gestdo

do tempo e produti-

vidade, ter uma fer-
ramentade administragio dotempo
¢ essencial: “Nao importa se éuma
agenda, um pedago de papel, um

Fale conosco: atendimentoseditoraguantum.com br

software on-line ou um smartfone”.
Mas atengdo: ndo exagere nos recursos.
“Tdo grave quanto ndo ter uma ferramenta de
administragio do tempo é ter virias”, garante.

A ferramenta para administrar o tempo se torna ainda
mais importante para vendedores. “Devido ao esqueci-
mento, o cliente ird cobré-lo 14 na frente, e isso vai gerar
um mau atendimento e, como consequéncia, vocé podera
perder faturamento e até o cliente”, pontua Barbosa.

Um dos recursos para ajudi-lo a resolver problemas
como esses € a Agenda VendaMais. Ela foi feita especial-
mente para vendedores e traz, além dos espagos tradicio-
nais para anotagdes didrias, paginas de planejamento de
metas e € cheia de dicas para aprimorar conhecimentos,
habilidades e atitudes. Mas lembre-se: ndo basta ter a me-
lhor agenda do mundo, se vocé ndo alimenté-lal

Luciano Alves Meira, consultor da FranklinCovey, re-

comenda outra ferramenta projetada para auxiliar
na administragio do tempo: a biissola semanal.

Trata-se de uma tira de papel em que vocé
dividira a sua vida em vérias partes: pro-
fissional, marido/esposa, mée/pai, estu-

dante, esportista, enfim, tudo o que
vocé costuma exercer com frequéncia
em sua semana.
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Para isso, a FranklinCovey desenvolveu uma metodo-
logia simples para priorizar tarefas na semana. Intitulada
A pergunta da pedra grande, essa dinimica visa responder 4
questdo: “Qual € a coisa mais importante que eu posso
fazer nesta drea da minha vida esta semana?”.

O proximo passo € distribuir as tarefas entre os dias.
“O saudével é colocar até duas pedras grandes por dia,
porque vocé também tem de deixar espago para as deman-
das que vao surgir. Meu chefe vai pedir uma coisa, minha
mulher outra e eu mesmo vou querer fazer outras coisas.
Mas aquelas pedras grandes nio podem ser esquecidas.
Assim, antes de a semana comegar, ji planejo as priorida-
des”, ensina Meira.

Seja por meio de uma agenda, de uma biissola semanal
ou de um simples pedaco de papel, uma coisa é fato: quem
quer atingir o sucesso em vendas ndo pode, sob hipétese
alguma, ir de peito aberto, sem fazer anotagdes. Encontre
aferramenta com a qual vocé mais se identifica e d@ inicio
ao seu planejamento.

Prospeccao
E-MAIL MARKETING

O e-mail marketing é uma 6tima ferra-
menta de contato com o cliente pela ra-
pidez e baixo custo. Walter Sabini Jr. -
presidente da Virid Interatividade Digital,
empresa especialista em envio, gestio e
estratégias de e-mail marketing - afirma
que “o e-mail marketing serve tanto para
a prospecgio quanto para o relaciona-
mento. Mas, para isso, ¢ importante en-
tender qual € a necessidade e desejos do
cliente para ofertar produtos relevantes a ele”.
Além disso, vocé ndo pode deixar a ética de lado. “Exis-
1€ UM processo para prospectar por meio
de e-mail marketing. Para enviar
uma Mmensagem a uma pessoa,
ela precisa primeiramente acei-
tar o meu contato, Para isso,
posso ter um canal de par-
ceiros ouum proprio canal
de relacionamento que
possibilite a0 meu pribli-
co me indicar para ou-
tros”, explica.
Uma boa dica é fechar
parcerias com empresas
que possuam O mesmo
publico-alvo. Duas marcas
parceiras poderdo abrir a pos-
sibilidade, uma a outra, de usar
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a carteira de clientes para fazer contato. Walter cita o
exemplo de uma empresa de viagem, que pode fazer par-
ceria com uma companhia de roupas esportivas e ofertar
os produtos dessa parceira aos clientes que optarem por
viagens esportivas, O importante, segundo ele, é s6 utili-
zar o e-mail marketing quando j4 se tem algum tipo de
vinculo com o cliente, O que ndo d4 para fazer € lotar a
caixa de mensagens do pafs inteiro com ofertas que nio
interessardo i maioria dos clientes.

INDICACAO
Uma das ferramentas campeds na hora
de prospectar clientes é a indicagdo. Clien-
tes bem atendidos resultario em propa-
gadores da sua marca, gerando bons pros-
pects. Mas niio basta sentar e ficar espe-
rando.

Para estimular a indicagio, vocé pode
recorrer a brindes, condigdes de paga-
mentos especiais e promogoes para quem
jd € seu cliente e estd indicando novos
compradores. Tudo isso, entretanto, deve estar atrelado a
um bom relacionamento. Um vendedor tem mais chances
de receber indicagdes de seus clientes, se:

e Compreende que os clientes atuais sio o melhor cami-
nho para fazer novas vendas.

e Nio se apega apenas a umavenda, mas procura desen-
volver um relacionamento com o cliente, mantendo
contato regularmente.

e Presta servico e atendimento de primeira.

e Tem um sistema para lidar com as indicagoes que sdo
feitas a ele, sem abandoné-las.

e Procura ajudar seus clientes na mesma medida e os
indica também, sempre que possivel.

e Tem confianga de que seré indicado e, por isso, cria
ambiente e atitudes que estimulem essas indicagdes.
A internet também pode ser um excelente caminho

para isso. Por meio das redes sociais, vocé pode estimular

seus atuais clientes a trazerem amigos ou parentes para
conhecer os seus produtos e servigos. E simples: se hd

Fabe conosco; atendimento@ed itoraquantum.com.b
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seguidores da sua marca, vocé pode jogar uma oferta es-
pecifica para seu piblico por uma das redes sociais, e
cssas pessoas, se gostarem da oferta, replicario para a
rede delas, dando uma dimensdo maior a sua venda. Des-
sa forma, vocé ndo estard sendo evasivo e chegard ao
cliente pela melhor porta que existe: uma pessoa que ja
conhece esse cliente, sabe do que ele precisa e que poderd
defender o que vocé vende.

Levantamento de necessidades

CRM
Quando falamos de CRM, muita gente
pensa em softwares caros e complicados.
Mas o grande segredo dessa ferramen-
ta é organizar a empresa para armaze-
nar todo o processo de relacionamento
com o cliente a fim de que, no futuro,
essas informagdes possam ser facilmen-
te acessadas por quem precisar. O prin-
cipal, nisso tudo, é a quali-
dade das informagoes com
as quais vocé€ alimenta esse
banco de dados.
“E£ fundamental enten-
der que CRM nio & softwa-
re, é cultura. Um bom
aplicativo de CRM tem
de aliar software a trei-
namento, com um tipo
de interface

que faga mesmo um usudrio de nivel cultural baixo
compreender o conceito”, defende Ladmir Carvalho,
diretor-executivo da empresa de software Alterdata.

Para armazenar informacdes valiosas, Guilherme
Rocha, presidente da System Marketing Consulting e
especialista no assunto, sugere: “Primeiro vocé pre-
cisa definir os processos dentro da sua empresa e as
responsabilidades de cada um. S6 a partir dai é que
a ferramenta vai permitir que vocé tenha acesso ao
histérico de relacionamento com seu cliente, Esse
histérico tem de estar em apenas uma base de dados
para vocé possuir uma visio tinica do seu cliente, uma
vez que o CRM deve levar em conta todos os momen-
tos de contato - seja uma atividade de cobranga de
um titulo ou uma reclamagio e acompanhamento de
um pedido”.

Fale conosce: atendimentos@editoraguantum.com.be

A ferramenta € necessiria para vendedores, porque
a venda nio pode ocorrer apenas no baledo de atendi-
mento ou ao telefone. “A boa empresa é a que possui
vendedores em todas as ireas, ndo do ponto de vista
funcional, mas de postura proativa. As vezes, uma opor-
tunidade pode surgir de uma drea de manutencdo, quan-
do o responsével identifica que um cliente precisa de
um equipamento ¢ encaminha para o comercial. A faci-
lidade que a ferramenta vai dar para o vendedor é que,
a partir do momento em que vocé tem as informagdes
do cliente todas centralizadas, o contato fica muito mais
facil”, afirma Rocha.

O sistema de relacionamento com o cliente deve
permitir a qualquer vendedor entrar no registro do
cliente e continuar a venda ou atendimento. “As pesso-
as saem em férias, viajam e, as vezes, ficam doentes,
entdo vocé cria um repositério de conhecimento dentro
da companhia para que o cliente possa ser atendido de
forma especial, independentemente de quem o faga”,
aponta Rocha.

Caso sua empresa ainda ndo possua nenhuma forma
de reter informagoes, questione a si mesmo e aos seus
colegas de profissdo de que maneira vocés podem esti-
mular isso dentro da empresa, Bem informados, todos
os vendedores venderio mais e melhor.

ouviDO

Parece engragado, mas realmente todo
vendedor precisa de dois bons ouvidos
se quiser melhorar os resultados. Afinal,
o que ndo falta no mercado sio vende-
dores que querem impor seus pontos de
vista e tentar adivinhar o que o cliente
deseja. Para criar sinergia com ele e fazer
vendas que realmente atendam as suas
necessidades, ouga-o atentamente.
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Uma 6tima técnica é fazer perguntas do tipo abertas
-aquelas que nio podem ser respondidas com um simples
“sim” ou “ndo". Dessa forma, o cliente d4 muito mais in-
formagdes ao vendedor, que deve prestar atengio no que
estd sendo dito, € ndo ficar pensando no quanto a pessoa
vai gastar, sem atropelar o processo.

Essas valiosas informagoes podem e devem ser usadas
pelo vendedor em seus argumentos de vendas futuros,
mostrando ao cliente que nio somente entendeu o que
lhe foi dito como usou os dados para oferecer algo mais
adequado as suas necessidades,

Abordagem
vocE

A principal ferramenta de um vendedor
nessa etapa da venda € ele mesmo! Com
produtos e servigos cada vez mais pare-
cidos, arelagdo entre vendedor e compra-
dor se torna fundamental. Para Alexander
Baer, especialista em marketing pessoal
e gestdo estratégica, “a embalagem exter-
na de um vendedor - a roupa que utiliza,
a postura, o comportamento, a voz € a
atitude - reflete o que ele € internamente,
Muitas vezes vemos vendedores pré-fabricados, externa-
mente lindos ¢ maravilhosos e internamente cheios de
discursos ‘prontos’. Mas, cedo ou tarde, eles serdo desco-
bertos pelo cliente, pois nio conseguem se sustentar”.

Entdo, em primeiro lugar, o profissional precisa traba-
lhar a construgdo interna dele. “Ele tem de identificar
claramente scus valores ¢ quais sio os pontos fortes, que
deve potencializar, e
os pontos fracos, que
tem de corrigir”, acon-
selha Baer.

Detalhes como es-
tar feliz com a profis-
sdo, sorrir para o
cliente, cumprimen-
tar firmemente, ser
gentil e amistoso, dei-
xar o comprador &
vontade e transpare-
cer gue vocé nao estd
ali apenas para tirar
o pedido, mas sim pa-
ra trazer uma solugdo,
fazem muita diferen-
¢a nas vendas.

Umavez analisada
aestrutura interna do

Pl
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profissional, fica mais ficil adequar o lado externo. “Ai
sim entra uma boa apresentagio pessoal, saber se com-
portar, se expressar, falar bem, terinteligéncia emocional
e cultura. Isso ndo significa usar roupas supersofisticadas,
mas sim garantir que as pessoas vejam esse vendedor co-
mo uma extensdo do produto, decente, limpo e organiza-
do”, revela o especialista.

Lembre-se de que a primeira impressdo ¢ bastante
importante na hora da abordagem!

APR ESENTACAO INFALIVEL

Na década de 70, um grupo de especia-
listas em programagio neurolinguistica
desenvolveu uma nova abordagem para
auxiliar nas vendas. “No mundo dos ne-
g6cios, todas as pessoas ¢ empresas que-
rem alcangar o lucro, aumentar a produ-
tividade e ter mais qualidade”, garante
Joio Alberto Costenaro, fundador e con-
sultor da Supra Tecnologia em Vendas e
da Seleta Educagio Profissional.

Com o ritmo cada vez mais acelerado, sio poucos os
clientes que gostam (ou podem) perder tempo. Por isso,
muitos deles passaram a olhar com desdém as tentativas
de vendedores de
criar empatia. “O me-
lhor que um vende-
dor tem a fazer ¢ di-
zer logo a que veio ¢
que o assunto da con-
versa vai seralgo que
interesse ao cliente”,
defende Costenaro.

Para criar uma
apresentacio infali-
vel, o especialista su-

gere um bom roteiro,
simples e breve:

Bom dia, (nome do cliente), o meu nome
é eusoudaempresa A

¢ uma empresa que faz (seja sucinto aqui.
Nada de apresentar todas as caracteristicas dos produtos
que vocé vende, Limite-se ao ramo da empresa).

Depois disso, vem o mais importante: agradeca ao
cliente por ele receber ou atender vocé ao telefone. “O
cérebro humano funciona muito a base do dar e receber.
Com o agradecimento, o cliente se predispde a continuar
a conversa, pois sente que estd ‘devendo’ alguma coisa ao
vendedor”, ensina Costenaro.

Feito esses passos, & hora de mostrar ao cliente por que
vocé entrou em contato, utilizando alguns dos atributos
que toda empresa costuma se interessar. “Temos observa-

Fale conosco: atendimento@editoraquantumcom.br
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do que empresas como a sua cstio sempre ¢m busca de
maior produtividade na drea de vendas. N6s temos conse-
guido fazer isso pelos nossos clientes. O objetivo da minha
conversa com o senhor € verificar de que forma nés pode-
mos fazer isso pela sua empresa’, exemplifica Costenaro,
simulando o contato de um vendedor interessado em ven-
der treinamento para equipes comerciais.

Essa ¢ uma forma simples de chamar atengio do clien-
te ¢ demonstrar que vocé ndo estd preocupado apenas em
vender, mas sim em auxiliar o cliente a obter um resultado
satisfatério.

Proposta de valor

RAIOS X

Paraapresentar uma proposta de valor que
se adéque realmente ao cliente, é preciso
conhecer a fundo o perfil dele. Existem
quatro tipos bisicos de comportamento,
de acordo com 0 mestre da psicologia Carl
Jung: Répido, Lento, Emocional e Racional.
Para identificd-los, & necessério fazer duas
perguntas:

1. No ambiente profissional, o cliente age
com mais razdo ou emogio?

2.Ele ¢ mais lento ou mais ripido na tomada

de decisoes?

Apbs fazer essa anidlise, Carlos Alberto Jalio, empre-
sdrio e palestrante, construiu uma matriz para chegar a
quatro tipos de perfis de clientes:

Razio | Analitico Pragmitico
Emocdo : Afivel Expressivo
Lento Rapido

@ Pragmitico- Cliente formal, assertivo, organizado ¢ que
gosta de decidir rapido. Por isso, para criar rapport com
esse perfil, aja da mesma forma: se for recebido com
formalidade, retribua com a mesma postura. Ndo ten-
te enrolar ou “quebrar o gelo”, vé direto ao assunto.

€ Analitico - £ pensativo, mantém varios papéis pela
mesa (embora todos estejam organizados), é gradual
no processo de decisio e gosta de obter muitas infor-
magdes. Ele presta bastante aten¢do na proposta ¢

Fale canosco: atendimento@editoraquantum.com b

costuma agir baseado em principios. Entdo, nio eco-
nomize em informagdes nem o pressione.
Expressivo - Ele fala alto, faz bastante gestos e ¢ movi-
do, muitas vezes, pela intuigio, Sua decisio de compra
pode ser rdpida, mas a conversa geralmente nio €, pois
gosta de falar sobre vérios assuntos. Prepare-se para
atendé-lo com foco no relacionamento. Uma boa con-
versa pode abrir caminhao para 6timos negécios.

o Afavel - E gentil e empdtico, tem gestos suaves ¢ fala
baixo. Ele gosta de receber conselhos e ¢ bastante
apegado i tradicdo. Para vender a um afével, vd com
calma e procure construir uma relagio de cumplici-
dade. Mais que conselhos, essas pessoas buscam apoio
para suas decisoes.

s /
TESTEMUNHAL

Vocé quer surpreender o
cliente? Mostre-lhe a opinido
de outras pessoas sobre o pro-
duto ou servigo que vocé co-
mercializa. “O uso de depoi-
mentos de clientes satisfeitos
tem se mostrado a técnica que
mais funciona, porque os
clientes querem ouvir outras
pessoas que compraram para
saber se estdo satisfeitas ou nio. E uma questio de credi-
bilidade”, garante César Frazdo, colunista da revista Ven-
daMais ¢ especialista em técnicas de vendas e motivagio
de vendedores.

Segundo ele, dois sio 0s momentos ideais para utilizar
essa ferramenta: durante a proposta de valor ou durante o
fechamento. “Otestemunhal na proposta de valor funciona
como um eliminador prévio de objegbes, agregando ainda
mais valor ao que estd sendo vendido”, afirma Frazdo.

Ricardo Dores, consultor da SalesResults Solugdes
para Mercados Competitivos, também vé nos testemunhais
uma excelente ferramenta para, ao mesmo tempo, fidelizar
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os atuais clientes e garantir futuras vendas, “Além de um
6timo relacionamento com o cliente, tratando-o de forma
diferenciada e criando uma relagio de confianga, vocé
pode lhe oferecer desde agrados até descontos nos seus
produtos efou servigos para que dé um testemunhal po-
sitivo da sua empresa. Com essa metodologia, torna-se
possivel gerar novos clientes e consequentemente fidelizar
sua atual carteira”, defende.

Mesmo sem incentivos, todo cliente bem atendido, na
opinido de Ricardo, € um potencial divulgador de sua
marca e deve ser contatado para dar esse testemunhal. Ele
cita, como exemplo, a estratégia que a Hyundai utilizou
para vender o carro Tucson com grande sucesso. Ela co-
locou os préprios consumidores para dar testemunhos de
como o automével € alto, resistente, bonito, etc. Resultado?
Recordes de vendasl

Negociacao

CARTA NA MANGA

Todo vendedor, em uma nego-
ciagdo, deve ter claramente de-
finida a sua lista de concessoes,
ou seja, até que ponto pode ceder
em uma negociagdo. Silvia Cam-
pos, diretora-executiva da Edi-
tora Quantum e especialista em
negociagdo, lembra que fazer
coneessdes ndo é pensar no que
vocé vai dar, mas no que vai
trocar com o comprador.

Existem vérios tipos de concessdes, mas as duas mais
comuns e que quase sempre aparecem em uma negociagio
sdo: desconto e prazo de pagamento. Mas também podem
haver outras moedas de troca, como volume de vendas,
entrega, etc.
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E importante o vendedor perceber que ndo se pode
oferecer todas as concessdes logo de inicio, pois a tendéncia
do cliente é pedir ainda mais. Nesse caso, o vendedor ou
tem de se exceder no que pode ser feito - criando até um
problema interno - ou comega a dizer “ndo” para os pedidos
do cliente, dando a ele uma sensagao de fracasso.

Também podem existir alguns pedidos especificos do
comprador, por exemplo: que o produto seja entregue com
uma fita branca de cetim, com 8 mm de largura. Esses
pedidos podem ser os mais surpreendentes possiveis, mas
trazem em comum uma vantagem. “Quando vocé consegue
atender a essa demanda especifica, tem uma 6tima carta
na manga. E vocé pode descobrir essas necessidades es-
pecificas durante o levantamento de necessidades”, garan-
te Silvia. O cuidado aqui é ter certeza absoluta de que
vocé ¢ sua empresa realmente podem atender ao pedido
para ndo perder a credibilidade.

Outra possivel carta na manga é saber detalhes da
concorréncia, como: se eles tém o mesmo produto em
estoque, qual € o valor praticado, quais sdo suas conces-
sdes em uma negociagio, ete. O que nio vale € sair falan-
do mal dos seus concorrentes, mas sim demonstrar onde
estio as suas vantagens competitivas. “Diga: ‘O concor-
rente é bom pelos fatores 1, 2 e 3, mas ele ndo consegue
fazer tal coisa, que é o nosso diferencial”, ensina Silvia.

OXIGENIO
Poucas coisas atrapalham tan-
to uma negociagio como a afo-
bagdo. Por isso, a VendaMais
decreta: respirel Manter a cal-
ma ja trard um grande ponto a
seu fator.

“Se o vendedor for afobado,
talvez ndo faga uma boa pre-
paragdo, observando correta-
mente

quais sdo os objetivos da negocia-
¢do", afirma Silvia. Vendedores mui-
to seguros de simesmo pensam que
nio precisam mais se preparar, que
j4 dominaram a arte das vendas e
que nada que venha do cliente pode sur-
preender, Assim, acabam atropelando as
etapas e também cedendo mais que pre-
cisariam.

Se seguranca demais pode tornar um
vendedor afobado, inseguranga também
nio ajuda. Sabe aquele vendedor que
imagina que a outra parte sempre sabe
todos os seus problemas? Ele ji entra na
negociagdo tremendo, apenas por imagi-
nar que o outro tem o poder de dizer

Fale conosco: atendimento@ediiocraguantum.com.br



“nio”. “Quando o poder fica muito evidente e o vendedor
se acha inferior em relagdo ao comprador, a chance de
tazer uma boa negociacio diminui consideravelmente”,
revela Silvia.

Para evitar isso, ela enumera quatro pensamentos com
o poder de gerar mais oxigénio para o vendedor em uma
negociagio:

o Se o comprador estd gastando tempo com vocé, € porque
ele acredita que vocé tem alguma coisa que ele quer.
Fique tranquilo: ninguém sabe seus pontos fracos, a
menos que vocé mesmo os revele,

Se vocé se preparou para atender um cliente novo ou
um que ja compra hi anos, entdo nio tem nada a
temer.

Se vocé gosta do que estd vendendo, a probabilidade
de ficar ansioso e angustiado é menor. Por isso, certi-
fique-se de que esta ¢, de fato, a sua praia.

Fechamento

IMAGINACAO

César Frazdo estudou ao longo
de sua carreira 14 técnicas de
fechamento e destaca uma em

il

g

f
|

especial para quem
quer brilhar nessa drea:
a imaginacao. “Vocé tem
de fazer os clientes imagina-
rem o que vio ganhar usando o pro-
duto ou servigo que estd sendo ofere-
cido. A palavra imaginagio é muito
forte e persuasiva. Quando vocé pede
ao cliente que imagine uma deter-
minada situagéo, ele naturalmente
comegaa desenhar um quadro men-
tal sobre ela e, quando o cliente
imagina o problema ou necessi-
dade resolvidos, a venda fica
muito mais perto de ser conclu-
ida", garante Frazio.
Imagine que vocé estd ven-
dendo muito mais depois de
utilizar essas ferramentas.
Certamente a vontade de
treind-las e de anotar essas
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dicas para nunca mais esquecer aumenta,
nao € mesmo? Pois faga 0 mesmo com os
seus clientes: incentive-os a imaginarem como
suas vidas (ou empresas) vio melhorar depois de
ter a solugdo que vocé estd apresentando.

CONEXAO
Todo vendedor, depois de fe-
char uma venda, precisa do
apoio do restante da empresa.
Essa conexdo com outros de-
partamentos muitas vezes pas-
sa despercebida, mas € de ex-
tremaimportincia. Joe Girard,
eleito em 1997 pelo Guinness
book 0 maior vendedor do mun-
do, porter vendido mais de 600
carros em um ano, apenas utilizando indicagdes, resume
esse pos-fechamento em uma frase: “A venda ndo acaba
quando o cliente compra, ela estd apenas comegando”.
Se o vendedor fecha um negécio, mas “se esquece”
de passar todos os detalhes do acordo, o cliente é preju-
dicado. Da mesma forma, se os outros departamentos

ndo valorizarem o cliente tio bem quanto a equipe co-

mercial ou se ela ndo entender o quio importante é o

papel dos outros colegas, a experiéncia do comprador

pode ser bem negativa.

Por isso, Frazio ensina que o bom vendedor, in-

\ dependentemente do produto ou servigo que ven-

| de, deve cuidar se o cliente recebeu o que compron,

g se 0 prazo estd sendo cumprido e, principalmente,

| se o cliente estd satisfeito com a compra. “Isso é

// muito simples: precisa apenas de uma ligagio certo

tempo depois. Pena que muito vendedores e em presas

ainda ndo perceberam a importincia do pés-fechamen-
to”, admite o especialista.

Certificar-se de que a relagdo com a

empresa foi satisfat6ria para o comprador,

além de gerar uma boa impressio, po

de acarretar em futuras vendas e criar

mais indicagdes paravocé. E, paraque

o processo todo - da compra ao rece-

bimento - seja perfeito, vendedores e

demais departamentos precisam estar

em sintonia, conectados. Comece por

valorizar o trabalho dos outros, que logo

eles estardo valorizando o seu.
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CAPA / FERRAMENTAS DE VENDA

L I R I I A

Pds-venda
LEMBRETE

Muitos vendedores
reclamam de que os
clientes demoram
para voltar a com-
prar da mesma
empresa ou tro-
cam muito facil-
mente de pro-
duto ou servi-
go. Mas o que

vocé tem feito para lembrar seu cliente

de que vocé existe? E ji dizia o ditado que

quem nio é visto ndo é lembrado.

Pequenos brindes ou um simples cartio de aniver-
sario podem fazer a diferenga para seu cliente. Que tal
um e-mail agradecendo por ele ter passado em sua loja?
Ou um cartdo-postal da cidade natal dele? E pedir para
entregar alguns sorvetes na empresa que vocé atende
em um dia quente de verdo? Esses sdo apenas alguns dos
milhares de exemplos que vocé pode utilizar para dizer
ao seu cliente que estd pensando nele.

Nio faz diferenga se € um grande ato ou apenas um
telefonema, o importante é criar formas de contato que
sejam um lembrete para que, quando o comprador pre-
cisar dos seus produtos e servigos, ligue para vocé. Use
a criatividade para deixar sua marca e sempre utilize o
fator surpresa a seu favor.

NOTA

Nao basta atender o cliente com
toda a qualidade e atengdo do
mundo, se vocé nio criar formas
de descobrirse essa experiéncia
foi, de fato, bem-sucedida. Des-
de que entramos na escola, re-
cebemos avaliagoes oficiais.
Sabemos quais perguntas acer-
tamos, quais erramos e se fize-
mos um trabalho satisfatério.

Na escola da vida, também recebemos notas. 56 que,
muitas vezes, nao ficamos sabendo quais sio elas. Nio
seria 6timo conhecer onde acertamos e erramos com
nossos clientes?

Pensando nisso, Fred Reichheld, autor do livro A
pergunta definitiva: vocé nos recomendaria a um amigo?, crioun
o Net Promoter Score (NPS), ou Indice Net Promoter, que
visa medir o grau de satisfacio do cliente.

O formato é simples: pergunte ao cliente “Qual é a
probabilidade de vocé recomendar esta empresa a um
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amigo ou colega?”. De-
pois, peca a ele que dé

notas de 0 a 10.
Se a nota for igual
ou inferior a 6, prepare-
se: algo de incomodo
aconteceu no processo €
ndo foi satisfatoriamente
resolvido. Aqui, é impor-
tante mostrar interesse em
descobrir os pontos fortes e
fracos do processo de venda
realizado com aquele cliente.
Acrescente mais uma pergun-
tad principal: “Qual é o motivo
mais importante para a nota
que atribuiu?”. Isso permitird
que vocé detecte o que falta para
o cliente se identificar totalmen-

te com sua empresa.

Se ele atribuir as notas 7 ou 8, significa que esté neu-
tro em relagdo 4 sua empresa e que a experiéncia pode-
ria ter sido melhor. Provavelmente ele nio saia o indi-
cando para todo mundo, mas também nao vai denegrir
suaimagem.

Se o cliente classificar sua empresa com os nimeros
9 ou 10, significa que ele gostou bastante e tem grandes
chances de recomenda-la para outras pessoas. Portanto,
vocé pode estimuld-lo a fazer isso ou aproveitar para
pedir um testemunhal de como foi atendido pela empre-
sa e do porqué ficou satisfeito com os produtos ou ser-
vigos que consumiu.

Com essas 16 ferramentas, certamente suas notas vio
aumentar! E, como recompensa, vocé vai ter mais vendas
e clientes satisfeitos! m




