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FERRAMENTAS DE GESTAO AVANGADA

Caro Educador,

Uma das questdes centrais com que se defrontam as empresas atualmente nao
é escassez de bens e servicos, mas escassez de clientes. A maioria dos setores
produtivos em todo o mundo é capaz de produzir muito mais bens e servigos
do que os consumidores sdao capazes de comprar. Esse excesso de capacidade
de fornecimento determina a cada empresa uma fatia de mercado menor do
gue a ideal para sua autossustentacao e crescimento no mercado. Esta situacao
fatalmente tem gerado um acirramento nas competi¢des pelos clientes, podendo
redundar em politicas de precos suicidas, estratégias para atrair por intermédio de
brindes e concessdes variadas e nem sempre bem planejadas. Tal situacao tende
a estimular fusdes e aquisi¢cdes aumentando o poder de barganha de algumas
organiza¢des em detrimento do enfraquecimento de outras desprovidas de
pulmao financeiro para investimentos similares.

A gestao profissional do marketing empresarial é a solucdo para a empresa
competir em outras bases que ndo apenas as que tangem os fatores preco e prazo.
O marketing tornou-se mais importante do que nunca e tem determinado o
fortalecimento das areas comerciais das empresas, ao contrario do que acontecia
ha alguns anos, quando a area de producao das empresas ditava as regras sobre
as a¢des mais importantes a serem implementadas pelas organizacdes em seus
planejamentos. As praticas de marketing devem ir além da simples realizacao de
transacdes, que quase sempre redundam em vendas hoje e em perda de clientes
amanha. O objetivo dos profissionais de marketing é construir relacionamentos
com os clientes, mutuamente lucrativos, de longo prazo, em vez de apenas vender

o produto. Uma empresa nao vale mais do que o valor vitalicio dos clientes.



Apresentacao

Essa constatacdo exige que se conhecam os clientes suficientemente bem para
apresentar ofertas, servicos e mensagens relevantes e oportunas, que atendam a
cada uma de suas necessidades.
E preciso compreender as necessidades e desejos desses diferentes publicos,
para apresentar uma proposicao de valor superior a dos concorrentes, a fim de
conquistar sua preferéncia.

Este “Workshop de Marketing" visa capacitar empreendedores para a organizacao
e gestdao de marketing e vendas, construindo modelos de planejamento e acdes
comerciais focadas em seus diferentes publicos-alvo.
Com o auxilio de ferramentas inteligentes, o workshop levara o participante a
desenvolver habilidades para definir suas estratégias mercadoldégicas, classificar
os clientes em diferentes categorias, adotando acdes especificas para cada uma
delas e definir diferenciais competitivos no mercado onde atua destacando-se em
relacdo aos seus concorrentes.

Este guia é o seu apoio. Nele, vocé encontrard orientacdo para execucao
das atividades programadas, de modo a criar um ambiente favoravel ao

desenvolvimento das competéncias nas seguintes dimensdes:
Cognitiva
e Conhecer as diferentes variaveis do marketing que influenciam direta

ou indiretamente nos resultados da organizacdo, consequentemente, na

capacidade de crescimento e fortalecimento da empresa.
Atitudinal

e Predispor-se a realizar a¢des que contribuam para sua empresa assumir um

posicionamento destacado no mercado por intermédio da oferta de produtos
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e servicos inovadores e diferenciados e que representem um conjunto de

valores agregados planejados a partir de decisdes acertadas de marketing.
Operacional

e Elaborar um estudo de marketing e vendas pratico e consistente por
intermédio de estratégias inteligentes baseadas em dados efetivos e que
represente o aumento da carteira de clientes, dos niveis de rentabilidade e
participacdao de mercado.

Este workshop esta dividido em trés encontros de quatro horas cada. Cada
apresentacao, texto, dinamica, slide, exercicio individual ou em grupo foi elaborado

tendo como foco as competéncias a serem desenvolvidas nos respectivos encontros:

e Encontro 1 - Gestdao de Marketing como Ferramenta Competitiva;

e Encontro 2 - Sistemas de Informacdo, Comunicacdo e Relacionamento com
o Mercado;

e Encontro 3 — Gestdo de Vendas, Logistica e Distribuicao.
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Neste primeiro encontro, o foco sera a apresentacao e discussdo dos conceitos que
envolvem as multiplas varidveis de marketing, apoiadas em exemplos de pequenas
e médias empresas e que sirvam como base para implementacdes futuras de planos
de marketing, praticos e voltados as necessidades e expectativas de seus clientes.
O participante compreendera a importancia de desenvolver a¢des correlacionadas
e nao de forma isolada, para que o mercado tenha uma visao profissional alinhada
com um posicionamento sélido e que represente uma imagem de vanguarda no

segmento em que atua.
COMPETENCIAS DO ENCONTRO 1

O propésito desse encontro é propiciar condicdes para que os participantes

desenvolvam competéncia:

Cognitiva
e Compreender a importancia e o papel do marketing como decisivo no
crescimento da empresa;
e Analisar as variaveis que compdem os estudos e estratégias de Marketing
Empresarial e como direciona-las a resultados praticos em sua empresa;
e Compreender as diferencas entre marketing para venda de produtos e
marketing para venda de servicos e suas correlacdes na criacdo de valores

agregados.

Atitudinal
e Tomar consciéncia de que o marketing é decisivo a sobrevivéncia e
fortalecimento das empresas;
e Descobrir alternativas para identificar multiplos clientes, fornecedores e

parceiros, mesmo que a situacdo momentanea pareca confortavel;

11
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Encontro 1 - Gestao de Marketing
como Ferramenta Competitiva

e Predispor-se aimplementar comparativos entre a empresa e seus concorrentes

como forma de obter posicionamentos competitivos.

Operacional

e Relacionar por classes os segmentos e publicos-alvo prioritarios, suas
caracteristicas, gostos e preferéncias;

e Criar um posicionamento consistente perante publicos-alvo e mercado;

e Utilizar as Esséncias Competitivas da empresa em relacdo aos concorrentes

como forma de atracao e fidelizacao de clientes.

Carga Horaria

4 horas.
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ATIVIDADE DE ABERTURA

Objetivos
* Promover a apresentacao do educador do Sebrae e levantar as expectativas

dos participantes em relagdo ao workshop;
e Apresentar as competéncias gerais do workshop e as competéncias do Encontro 1.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada

Tempo

30 minutos.

Recursos necessarios
Data show, slides STE1, S2W1D1 e S2W2, quadro ou flip chart.

Procedimentos essenciais

e Paracomecar um workshop de marketing, nada melhor do que vocé educador
vender-se, ou seja, apresentar-se aos clientes por intermédio de uma imagem

diferenciada e compativel com o seu negdcio.

e Lembre-se de que o tema “marketing” esta diretamente ligado a imagem,
apresentacao e desenvoltura pessoal; portanto, observe com atencao que os
participantes estarao constantemente atentos a sua prépria imagem como

educador de “marketing”.

e Apresente o slide S1E1 e solicite aos participantes que respondam a seguinte

questao:
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1. O QUE ESPERO DO WORKSHOP?

e Diga aos participantes que é muito importante que eles sejam francos com

relacdo as suas expectativas;

e A medida que forem dando as respostas, anote-as no flip chart.

Levantando as expectativas M

.................

Expectativas

O que espero do Workshop?

S1E1
e ApoOs todos terem lancado suas expectativas, saliente a importancia da coleta
de multiplas informac¢des do grupo como forma de checar se os conteudos
estdo alinhados as expectativas. Lembre-se de reforcar que esta pratica de

“perguntar e checar” trata-se de uma das diversas ferramentas de marketing

que serdao abordadas.
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e Lembre-se de dizer que a paciéncia e interesse que todos tiveram em ouvir as
expectativas dos demais participantes sdo tdao importantes quanto ouvir os
clientes no dia a dia de suas empresas.

e Elaborar o contrato de convivéncia no workshop, pedindo-lhes que digam o
gue é preciso ser feito para que as expectativas levantadas sejam atendidas.
A medida que forem falando, faca anotacées no flip chart, colocando o nome
“Contrato de Convivéncia”.

e Sendoapareceremostépicos: respeitoaoscolegas; valorizacdo dacontribuicdo
de cada um; manter o celular desligado;, complemente com eles e com a
informacao dos horarios de inicio, intervalos, almoco e encerramento do dia.

e Faca uma apresentacao das competéncias gerais do workshop e também as
respectivas competéncias do encontro 1.

e Ressalte que o tema deste encontro os ajudard a entender a importancia
de planejarem acdes de marketing como forma de estabelecerem um
posicionamento soélido e direcionado aos diferentes publicos-alvo que

pretendem atingir.
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- Relembrando os workshops e
de estratégia e indicadores %t

Q
T

= Definir a estratégia da empresa, usando diversas técnicas de analise, comecando pelo
negbcio, olhando o ambiente (por meio da analise PEST, Modelo das Cinco Forcas,
Tamanho e Crescimento do Mercado, Ciclo de Vida do Setor e Analise de Concorréncia)

- Diagnosticar a situaco da empresa (com uso dos critérios de exceléncia de gestio da
FNQ, analise de competéncias, estratégias genéricas e areas funcionais) e

= Formular objetivos e estratégias, gerais e funcionais.

O segundo Workshop

- Abordar o ultimo item da etapa da Formulagéo

= Conciliar (ou “amarrar”) as diversas iniciativas para garantir sua coeréncia e efetividade

- Encaminhar itens referentes a Implantacao.

e Relembre o processo estratégico para os participantes, indicando o ponto
em que se encontram, no slide S2W2. Explique que o objetivo do primeiro
workshop foi ajudar a definir a estratégia da empresa, de forma embasada,
mediante o uso de diversas técnicas de analise, comecando pelo negdcio,
olhando o ambiente (por meio da analise PEST, Modelo das Cinco Forgas,
Tamanho e Crescimento do Mercado, Ciclo de Vida do Setor e Analise de
Concorréncia), diagnosticando a situa¢dao da empresa (com uso dos critérios
de exceléncia de gestao da FNQ, analise de competéncias, estratégias
genéricas e areas funcionais) e formulando objetivos e estratégias, gerais e
funcionais. Comente que a expectativa é que, apds exercitarem essas técnicas
no Workshop |, os participantes tenham-nas aplicado em suas empresas

mediante a consultoria e discussao com sua equipe.
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e Resgate com os participantes que no Workshop Il — Indicadores (fase 2
do FGA) foi abordado o ultimo item da etapa da Formulacao, ou seja, a
Integracao (que trata da conciliagdo ou amarracao das diversas iniciativas

para garantir sua coeréncia e efetividade), e também os itens referentes a

fase da Implantacao.
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ATIVIDADE 1 - O PAPEL DO MARKETING

Objetivos
Estimular a reflexdo sobre o papel decisivo do marketing no sucesso das

organizagdes, principalmente como ferramenta de diferenciacao e destaque.

Refletir sobre a importancia do marketing para as organizacoes e a necessidade da
empresa nomear um profissional que se envolva diretamente com estas variaveis

no dia a dia da empresa.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio em grupo.

Tempo

30 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slide S2E1.

Procedimentos Essenciais

e Divida os participantes em trios e solicite que leiam o texto: “A Importancia

do Marketing para as empresas brasileiras”

e ApoOs a leitura, peca-lhes que iniciem uma reflexao alinhada com as seguintes

interrogacoes:
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1. Quem é o responsavel pelo marketing de cada uma das trés empresas do trio?

e Naosaorarasasvezesemqueaempresanao possuiresponsaveispelasquestoes
de marketing. Ao mesmo tempo, alguém que acompanhe principalmente
a imagem e posicionamento da organizacdo. Saliente a importancia de a

empresa nomear um responsavel pelo acompanhamento do marketing.

2. Por que 83% dos profissionais de marketing brasileiros entendem que o
marketing esta mais préximo dos objetivos da empresa?

e Neste caso, constata-se que no Brasil os esforcos de marketing sao mais
necessarios devido a outras deficiéncias identificadas no decorrer dos
processos. Na medida em que aspectos como altos niveis de qualidade e
acabamento e elevada tecnologia em processos estdo em patamares bem
superiores aos brasileiros, a compensacdo em estabelecer estratégias de

divulgacao e relacionamentos se faz mais necessaria.

3. Quais os riscos de a empresa ndo possuir um responsavel pelas questdes de
marketing?

e Espera-se com este questionamento que os empresarios apontem aspectos como:

a) Falta de padroniza¢ao generalizada nao s6 em aspectos visuais, mas escritos

e falados;

b) A consequéncia de falta de padrdao é uma imagem de empresa pouco

profissional e desorganizada;

¢) Posicionamentos ambiguos e incompativeis com os pretendidos pela

organizacao.
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Texto: A importancia do marketing para as empresas brasileiras

A valorizacdo dos profissionais de marketing tem sido crescente nos ultimos
trés anos. Esta é a opinidao de 73% dos profissionais de Marketing do Brasil que
participaram de um estudo feito pela ABMN (Associacao Brasileira de Marketing e
Negécios) em parceria com o lbope para avaliar o marketing no Brasil. A pesquisa
teve como base um estudo sobre organizacdes de marketing nos Estados Unidos

feito pela ANA (Association of National Advertisers) e pela Booz Allen & Hamilton.

Na visdao do profissional de marketing americano, os departamentos de marketing
de empresas daquele pais ndo estao integrados ao foco principal das empresas.
Diferente do Brasil, onde 83% dos entrevistados acreditam que o marketing esta

mais préximo dos objetivos da companhia.

Os profissionais de marketing também demonstram caracteristicas diferenciadas
com relacdo ao seu perfil dentro da empresa. Estes profissionais hoje estao
envolvidos tanto nas estratégias junto aos diretores quanto em andlises taticas
como gerenciamento de campanhas ou no contato direto com agéncias de

publicidade e de marketing.

Perfis diferentes de marketing

O estudo da ABMN e do Ibope mostra um novo cenario nas empresas brasileiras.
Nelas, o profissional de marketing apresenta caracteristicas variadas de acordo
com o projeto desenvolvido. O Marketing Centralizado é baseado em um gestor
gue coordena todo o departamento. Grande ou pequena, a empresa que tem
um profissional de marketing com esse perfil procura a coeréncia nas agdes

da empresa. “Pode ser o vice-presidente ou o diretor, desde que uma pessoa
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responda pelo departamento de marketing. Este desenho é comum em grandes
ou pequenas empresas e o objetivo é ndo deixar que cada setor trabalhe de forma
diferente”, diz Vera Ligia Toledo, diretora de planejamento e atendimento do

Ibope Inteligéncia em entrevista ao Mundo do Marketing.

Fonte: texto de Thiago Terra, do Mundo do Marketing.

O que significa Marketing M
em uma empresa?

produtos ou servigcos sejam
conhecidos, apreciados
e comprados”.

Max Gehringer

52F1
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ATIVIDADE 2 - SEGMENTAGAO E POSICIONAMENTO

Objetivo
Incentivar a reflexdo sobre a importancia de segmentarmos nossos potenciais

clientes buscando sempre um posicionamento que represente valor efetivo a eles.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao oral.

Tempo

30 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slides S3E1, S4E1, S5E1, S6E1, S7E1, S8E1, SOE1.

Procedimentos essenciais

® Projete os slides em sequéncia e faca a exposicdo com base nos textos

complementares.
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Para quem vocé vende ou e
pretende vender?

Pessoas?
Empresas Privadas?

Orgaos Publicos?

S3E1

Apresente o slide S3E1 e explique que é fundamental que as acdes comerciais
partam de estudos aprofundados dos publicos-alvo que pretendemos atingir. Uma
mesma concepcao de produto ou servico tera formulacdes diferentes quando

tratarmos de perfis de clientes diferentes.

Utilize exemplos de instituicdes financeiras quando oferecem linhas de
financiamento para pessoas fisicas ou juridicas. Apesar de os produtos serem
praticamente os mesmos, toda a abordagem, tanto escrita como visual, assume
peculiaridades que fazem sentido para o publico. Provavelmente, uma imagem ou
foto de veiculo para pessoa fisica mostraria a familia reunida saindo de férias para
a praia. Ja a imagem voltada a pessoa juridica, provavelmente, apresentaria um

automovel utilitario ou caminhao sendo abastecido por funcionarios uniformizados
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de uma empresa. O produto é o mesmo, mas a forma de abordagem de venda

segue a linha do cliente e nao da instituicao bancaria.

~ - - ™

Posicionando sua empresa ao segmento “u

% Produto

Preco Promocao

Praca
(Ponto-de-Venda)

\ I —_—

Mostre o slide S4E1, salientando a importancia de adotarmos uma postura de
moldagem. Foi-se o tempo em que poderiamos ter comportamentos passivos e de
esperar que os clientes fossem se adaptar a nés. A partir da leitura do perfil de
nosso publico-alvo, precisamos ajustar nosso composto de marketing como forma

de aumentar as possibilidades de termos sucessos em nossas abordagens comerciais.
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Posicionamento - Conceitos

"O posicionamento consiste no ato de
desenvolver a oferta e a imagem da
empresa a fim de ocupar um lugar
destacado na mente dos clientes-alvo".

L bl
R0

S5FE1

No slide S5E1, ressalte que nossos esforcos devem ocupar um espaco na mente dos
clientes, para que eles se lembrem de nés toda vez que precisarem de uma solucao

dentro do mix de ofertas que oferecemos.
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Posicionamento - Conceitos

"Posicionamento é o que se faz na
mente do cliente em perspectiva.
Nao é o que se faz com o produto

ou a empresa, mas como ele é colocado
na mente do comprador em potencial”.

Al Ries e Jack Trout

S6E1

Esclareca que a forma de conceituagao constante no slide S6E1 da énfase a forma
com que colocamos nossos produtos e servicos na mente de nossos compradores

em potencial. Mais énfase a forma e menos ao produto em si.
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Posicionamento Passivo e

Mesmo que passivo, os animais tém
O seu posicionamento:

Veloz Lento
Imponente Pesado
Forta Pranauicosn
Forte Preguicoso
Atlético Apatico )

S7E1



Workshop de Marketing

Posicionamento Ativo s suase &

Tambéem os automoveis possuem seus
posicionamentos, com a diferenca de
que nao nasceram assim, foram criados:

Classico Veloz
Sofisticado Esportivo

Elegante Destemido

Rafinadn Anraceiuvn

[RA S R I L =L £ \HI'\.’GGI'U J

58E1

Em relacao aos slides S7TE1 e S8E1, lance a seguinte questao ao grupo:
e Vocés concordam com as associa¢oes dos slides?

A ideia é refletirmos sobre o fato de que os posicionamentos sdo compostos por
varias percepcoes em relagao ao que vemos, ouvimos, sentimos. Certamente os
cinco sentidos contribuirdao para nossas conclusdes. Em estudos de marketing,
trabalhamos posicionamentos que podemos criar ou desenvolver diferentemente
de posicdes passivas em relagdo as variaveis que influenciam na formag¢dao de um

posicionamento.
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Quatro Premissas Fundamentais %ot

1) Um Posicionamento Mercadoldgico necessariamente é
construido, criado e nao passivo;

2) O Posicionamento é formado por um conjunto amplo de
aspectos que formam o todo, o contexto.

3) Todos os aspectos precisam ser compativeis, estar
alinhados ou criarao confusao mental ao cliente alvo.

4) Nao ha sentido pensar em criar um Posicionamento
se nao definirmos para quem.

S59E1

e No slide S9E1, estimule a reflexdao de que a forma que o cliente nos vé,
muitas vezes diverge das percep¢des que temos em relacdo a nds. Em
relacdo a produtos e servicos, esta l6gica também é verdadeira. Geralmente,
pressupomos incorretamente, portanto a leitura das percepcdes do outro

por intermédio de perguntas ou pesquisas se faz fundamental.

31



32

Workshop de Marketing
Encontro 1 - Gestao de Marketing
como Ferramenta Competitiva

ATIVIDADE 3 - PUBLICO-ALVO, SEGMENTAGAO E
POSICIONAMENTO X FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Obijetivo

Resgatar o conceito de Posicionamento trabalhado no Plano Empresarial (Planilha
FCS), reforcando a necessidade de a empresa desenvolver suas estratégias
mercadolégicas, considerando as expectativas dos diferentes publicos que

pretende atingir.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio individual.

Tempo

20 minutos.

Recurso necessario

Manual do Participante.

Procedimentos essenciais

® Peca aos participantes para abrirem o Manual na atividade 3 e apresente o
grafico 1 como um modelo de identificacdo de posicionamento de produtos

ou empresas e utilize-o como base para o exercicio proposto a seqguir.
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GRAFICO 1

Minh& Empesa

e Solicite aos participantes que, individualmente, levantem os fatores criticos

de sucesso do segmento em que cada um atua;

e Depois, peca que listem todos os concorrentes que vierem a sua mente, além

de sua propria empresa;

e Apods, peca que listem dois fatores que consideram criticos de sucesso em seu
segmento e lancem estes fatores em quadro similar ao grafico 1, seqguindo
as coordenadas vertical e horizontal em escalas de (0) a (10) nas duas linhas,

conforme desenho feito por vocé no flip chart ou no quadro;
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e Peca que nomeiem as linhas sequindo o exemplo do Grafico 1 e lancem em

pontos a posicdo de sua empresa e demais concorrentes;

e Ao concluirem, peca que uns trés participantes leiam seus exemplos enquanto

vocé lanca os dados no quadro ou flip chart;

e Conduza uma discussao focada na importancia destes exercicios de analise

€m sua empresa,

e Saliente que estes desenhos e mapas precisam sair das gavetas e pastas e
estarem estampados nas paredes por onde circulam os agentes comerciais da

empresa.

Intervalo de 15’
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ATIVIDADE 4 - NOVAS CATEGORIAS DE AL RIES

Objetivo
Evidenciar as vantagens em desenvolver Novas Categorias, tanto em termos de

ampliacdo de mercado como em relacao a fugas de pressdes por prego e prazo.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio individual.

Tempo

20 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, slide S10E1 e data show.
Procedimentos essenciais

e Apresente o slide S10E1 e solicite que os participantes leiam o texto “Novas

Categorias de Al Ries”.

e Conclua a atividade, ressaltando a importancia de a empresa desenvolver

projetos que representem Novas Categorias.
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Posicionamento segundo Al Ries %

P Quando ndo se é o primeiro, cria-se uma categoria
na qual seja possivel ser.

P Como o seu produto ou servigo é diferente dos outros?
P So o que & novo consegue chamar a atengao.

P Marketing € mais uma batalha entre Categorias do que
entre Marcas.

P Seja dono de uma palavra simples ou expressao ha
mente das pessoas e estabele¢ca um forte posicionamento.

P Diminua seu campo de agao.

P Vocé nao representara nada se quiser representar tudo.

N\ A

S10E1

NOVAS CATEGORIAS DE AL RIES

Segundo o consultor Al Ries, estabelecer aliderancade um produto é fundamentalem
uma estratégia bem-sucedida de marketing. Para isso, mais do que demonstrar que
o cliente tem ali o melhor produto entre todos os similares a disposicao no mercado,
é necessario estabelecer a primazia desse produto seja qual for o argumento. Isso

quer dizer que é mais importante ser o primeiro do que ser o melhor.

A premissa é do consultor Al Ries, autor do livro “As 22 consagradas leis do

marketing”, que considera basica a “lei da lideranca”.

A marca lider em qualquer categoria, diz o consultor, é quase sempre a primeira

na mente do cliente potencial. Como exemplos, ele cita a Coca-Cola entre os
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refrigerantes, a Hertz no caso de aluguéis de carros e a IBM no segmento de
computadores. A forca da lideranca surge também quando se trata de grandes
feitos. Charles Lindbergh ficou conhecido como o primeiro homem a fazer um
voo solo atravessando o oceano Atlantico, lembra Ries. Mas quem foi o segundo

personagem que teve igual ousadia?

A pergunta de Al Ries fica no ar. Pouca gente saberia responder que foi Bert
Hinkler, embora ele tenha tido uma performance melhor que a de Lindbergh.
Com esse exemplo, o consultor procura demonstrar que na memoria das pessoas
a lideranca tem mais importancia que a qualidade. A manutencao da lideranca de
determinado produto, diz ele, ocorre porque o nome acaba tornando-se genérico.
A maioria das pessoas pede para tirar uma “xerox” e ndao uma cépia. A lamina de

barbear virou “gilete” ha muito tempo.

O segredo do sucesso, portanto, é entrar na mente do cliente potencial primeiro,
receita o consultor, mas, em oposicdao a isso, a maioria das empresas desenvolve
estratégias de marketing voltadas para a construcdao da imagem do produto
melhor. Com esse raciocinio, ainda sobrevoando o oceano Atlantico, a terceira
pessoa a realizar a proeza, lembra Al Ries, foi Amélia Earhart, que, certamente,
nao ficaria conhecida por isso se ndo fosse uma mulher. Na verdade, a “primeira”
mulher a sobrevoar o Atlantico. De acordo com a tese de Al Ries, se vocé nao
chegou primeiro a mente do seu cliente potencial, o mundo nao esta perdido,
pois existe a “Lei das Novas Categorias”, na qual se incluiu, por exemplo, Amélia

Earhart. Ela nao foi a primeira entre todos, mas foi a primeira entre as mulheres.

O conselho do consultor, nesse caso, é objetivo: “Se vocé nao pode ser o primeiro

em uma categoria, crie uma nova categoria na qual vocé possa ser o primeiro”.
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Al Ries afirma que buscar esse diferencial ndo é tao dificil quanto parece e observa
gue muitos empresarios do segmento de computadores ficaram ricos seguindo

esse principio, segundo ele, simples.

Como exemplo, o consultor cita a empresa Digital. Conhecida como “a segunda
empresa de computadores no mundo”, foi a primeira em minicomputadores; a
Tardem foi a primeira em computadores tolerantes a falhas; a Cray Pesquisas fez o
primeiro supercomputador; a Dell entrou no mercado ja saturado de computadores

pessoais como a primeira empresa a vendé-los por telefone.

Assim, descobrir a categoria na qual um produto pode ser o primeiro é mais
importante do que destacar os aspectos nos quais ele é melhor do que os similares
pela concorréncia. Tal perspectiva, ele admite, vai contra o senso comum do
marketing classico, cuja orientacdo é voltada para destacar a marca. “Esqueca a

marca”, sugere Al Ries, “pense em termos de Novas Categorias”.

Fonte: filme: “As Leis Vencedoras de Marketing”, de Al Ries.
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ATIVIDADE 5 - CORRELAGOES ENTRE NOVAS CATEGORIAS,
ESSENCIAS COMPETITIVAS E VALORES AGREGADOS

Obijetivo
Evidenciar as vantagens de se desenvolver Novas Categorias, como forma de definir

esséncias competitivas que garantam diferenciacdo em relacdo a concorrentes.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada.

Tempo

20 minutos.

Recursos necessarios
Manual do Participante, data show e slides S11E1, S12E1, S13E1, S14E1, S15E1 e
S16E1.

Procedimentos essenciais

Projete os slides em sequéncia e faca a exposicdo com base nos textos que os

acompanham.
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£, ™

Fatores Criticos de Sucesso x %t
Esséncias Competitivas

Cada empresa deve selecionar diversos atributos e
tentar ser a “numero um” nos escolhidos.

Prego Mais Baixo Mais Pratico Melhor Variedade

Mais Sofisticada Melhor Atendimento

Maior Maior Conforto

Espaco ﬂ
2 @ Melhor Qualidade

Maior Liquidacéo

Maior Seguranca Tecnologia Mais
Maior Avancada

9 Mais Customizado Rapidez J

S511E1

Apresente o slide S11E1, ressaltando a relacao entre posicionamento e Novas
Categorias. Quando a estratégia for aprofundar posicionamentos, podemos
estar a caminho da definicdo de uma Nova Categoria. Neste caso, havera reflexos
em relacdo a abrangéncia de atua¢do. O estreitamento de foco nao significa
estreitamento de venda, pois a especializacao geralmente amplia o foco regional,
aumentando o ticket médio de venda. Claro que como premissa fundamental
saliente sao necessarias acoes de divulgacao mais agressivas da empresa ou corre-

se o risco de nao ser encontrada pelo publico mais segmentado, especifico.
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Como chegar a mente do s
potencial cliente?

Seja o Primeiro!

Se possivel, crie ou ofereca uma
T

Nova Categoria
de Produtos/Servigcos ao mercado!

S12F1

No slide S12E1, saliente a importancia de ser o primeiro a conquistar algo. Nos
esportes nao é diferente: dificilmente nos lembramos das equipes que chegam em

segunda ou terceira posicao; portanto, o desafio é sermos os primeiros.
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Novas Categorias X Comparagao “::
X Valores Agregados

Categorias Abundantes Novas Categorias

513E1

Projete o slide S13E1, ressaltando que, quando criamos uma nova categoria,
dificultamos a possibilidade de o cliente estabelecer comparativos. Com isto, se
o cliente identificar valores que sdao importantes para ele em nossos produtos e
servicos, ira dispor-se a pagar precos maiores sem pechinchar como usualmente

acontece.
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~

FEOGEABA SIREAL 5388
----------------

Quais as implicacoes
do afunilamento de foco?

_Comunicacao de Massa

. Comunicacao de Segmento

_.Comunicac¢ao de Nicho
_. Comunicacao Individual

514E1

Apresente o slide S14E1, destacando que o estreitamento de foco aumenta a

abrangéncia de atuacdao da empresa.
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g ™
Venda de Produtos x Venda de Servicos (o

r - ‘ D

Beneficios |

Intangiveis E

R

Beneficios E

Tangiveis N

c

Atributos |

Basicos A

\/ X

A

v o
L S
S515E1

Mostre o slide S15E1, ressaltando, ndo apenas o fato ja bastante discutido de que
0s servicos envolvem os aspectos intangiveis do processo. E fundamental que seja
frisado que no caso da venda de servigos, os produtos sao as pessoas. Portanto o
cliente estara sistematicamente avaliando o comportamento, postura, aspectos
visuais de comunicagao e outros que serao determinantes em suas decisdes de
compra. Importante dizer que suas decisdes estardo amparadas em comparativos
conscientes e inconscientes, sendo que a escolha sera determinada por uma gama

extensa de variaveis.
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Aprofunde o temasalientando que as melhores abordagens comerciais envolvendo
prestadores de servicos tém sido amparadas na apresentacao de relatérios
gerenciais que podemos disponibilizar aos clientes agregando velocidade, acesso

a dados, transparéncia em suas operagdes e processos etc.

' ™

3 maneiras diferentes de falarmos %o z
de um mesmo produto

Caracteristica = TEM = Substantivo
Atributo = E = Adjetivo
Beneficio = SERVE PARA = Verbo
AR Y 4

516FE1

Mostre o slide S16E1, salientando que temos trés maneiras distintas de falarmos

de um mesmo produto.

Quando falamos das caracteristicas, utilizamos substantivos, a palavra “TEM".
Exemplo: Esta cadeira tem pés, tem assento, tem parafusos, tem espuma, tem
costuras etc. Perceba que ndo sdo as caracteristicas que determinarao efetivamente

a venda.
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Quando utilizamos a palavra “E”, estamos usando um adjetivo, estamos falando
dos atributos da cadeira. Exemplo: Esta cadeira é colorida, é leve, é bonita, é versatil
etc. Também considera-se que isoladamente ndo sao aspectos determinantes
de venda. J& quando utilizamos o termo “SERVE PARA”, estamos abordando
as utilidades da cadeira. Exemplo: Esta cadeira serve para descansar, serve para
embelezar a sua sala, para diferenciar seu ambiente de trabalho, dar de presente
etc. Veja que toda vez que falamos de uma caracteristica, precisamos encaixar uma
utilidade, o mesmo em relacao aos atributos, ex: esta cadeira é leve, portanto todos
poderdo transporta-la com facilidade em seu escritério. Esta cadeira é colorida,
portanto dard uma cara muito mais divertida ao seu escritério. Esta cadeira é de
aco inoxidavel, portanto durard por muito tempo, e isto representara uma grande

economia ao senhor.

Portanto, sempre que apontar uma caracteristica ou atributo de um produto ou

servico, logo apos, complemente com um beneficio ou utilidade, use o “SERVE PARA"!
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ATIVIDADE 6 —- CARACTERISTICAS, ATRIBUTOS E UTILIDADES

Objetivo
Incentivar a reflexao sobre a importancia de focarmos nos beneficios e utilidades

dos produtos e servicos que comercializamos, ja que estes aspectos & que

efetivamente convencem nossos potenciais clientes a comprar.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio em grupo.

Tempo

25 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slide S16E1.

Procedimentos essenciais

e Organizados em trios, solicite aos participantes que escolham um produto e um
servico de uma das empresas do grupo. Logo apos, escrevam trés caracteristicas
e trés atributos do produto. Para cada atributo e caracteristica, associem uma

utilidade;
e No caso do servico, o procedimento é idéntico;

e Convide dois grupos para apresentarem seus resultados e faca o fechamento

da atividade chamando atencdo para o fato de que SO A UTILIDADE VENDE !!!

a7
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ATIVIDADE 7 - CHECKLIST DO ENCONTRO

Objetivo
Avaliar os diferentes aspectos trabalhados neste encontro, por intermédio de uma
ferramenta que possibilite que o empresario simule situacdes reais de sua empresa

em relacao a pesos de importancia adotados a cada quesito relacionado ao Tema

1 do Workshop.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio individual.

Tempo

30 minutos.

Recursos necessarios:

Data show, slide S17E1 e arquivo em Excel constante do CD distribuido.
Procedimentos essenciais
e Explique todos os quesitos listados na planilha;

e Saliente que na coluna da esquerda onde consta a escala “PESO”, o
empresario, segundo suas percepcdes, indicara um peso de importancia para

cada quesito dentro do segmento em que atua;

e Na coluna “NOTA", o empresario deve colocar a nota daquele quesito em

sua empresa atualmente. Este aspecto esta mais ou menos avancado?
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Aponte que uma férmula ponderada no arquivo em Excel relacionara PESO

e NOTA, lan¢ando um ponto ao grafico ao lado;

Quanto mais a esquerda estiver o ponto, mais aten¢ao o empresario deve dar
aquele quesito, inclusive como base nas decisdes de priorizacdao de suas acoes.
Nestes quesitos, oriente o participante a inserir observacdes nos campos ao

lado direito do grafico, nas linhas apropriadas para anotacoes;

Chame a atencao dos participantes de que esse slide do checklist € meramente
ilustrativo e que este sera trabalhado no arquivo em Excel constante no CD

distribuido;

Utilize o data show para exemplificar a operac¢ao da planilha.
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ATIVIDADE DE ENCERRAMENTO
Objetivo
Avaliar e encerrar o encontro 1.

Estratégia de aprendizagem

Técnica do GAP: Gostou/Aprendeu/Preocupoul.

Tempo

10 minutos.

Recursos necessarios:

Flip chart e blocos de post-it em trés cores diferentes.
Procedimentos essenciais

e Peca que abram o Manual do Participante nas competéncias do encontro 1
e pergunte se eles acham que o que foi proposto no inicio do encontro foi

desenvolvido;

e Distribua um post-it de cada cor para cada um dos participantes. Por exemplo:

azul, amarelo e laranja;

e Peca que cada participante escreva no post-it:
» Azul: 0 que mais Gostou do encontro;
» Amarelo: o que mais Aprendeu;

» Laranja: o que o Preocupou;
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e Peca aos participantes que, conforme forem terminando, colem suas

avaliacdes no flip chart antes de sair;

e Agradeca a participacdo de todos e solicite que tragam para o préximo

encontro, se tiverem, folders de suas empresas.
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ENCONTRO 2 - SISTEMAS DE INFORMAGAO, COMUNICAGAO E
RELACIONAMENTO COM O MERCADO.

Neste segundo encontro, o participante aprendera a desenvolver estratégias
bem fundamentadas a partir de informacdes de mercado, utilizando ferramentas
variadas de coleta de dados provindos das mais diferentes fontes disponiveis.
Compreenderd a importancia de emitir evidéncias ao mercado como forma de
garantir um posicionamento de destaque por intermédio de um alinhamento
entre todas suas ferramentas de comunicacdo. Tera a capacidade de criar acdes de
comunicacao focadas nos diferentes publicos, buscando continuamente tornar-se

uma referéncia no mercado competitivo.
COMPETENCIAS DO ENCONTRO 2

O propodsito desse encontro é propiciar condi¢des para que os participantes

desenvolvam competéncia para:
Cognitiva

e Observar a importancia da coleta sistematica de informacdes de mercado

para a construcao de estratégias competitivas;

e Conhecer as diferentes técnicas de coleta e processamento de informacoes

de marketing;

e Analisar as diferentes ferramentas de comunicacao disponiveis ou nao que

possam ser focadas nos publicos-alvo que interessam atingir.
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Atitudinal

e Predispor-se a tomar decisbes amparadas em dados reais coletados no

mercado e menos Nos campos da suposicao;

e Descobrir alternativas para tornar-se uma referéncia no segmento onde atua

por intermédio do lancamento de evidéncias;

e Interagir com os clientes e potenciais clientes como forma de aproximar

relacionamentos e aumentar os patamares de vendas e niveis de fidelizacao.
Operacional

e Preparar e aplicar pesquisas formais e informais junto a clientes ativos para
gue suas percepgoes, vindas pelo “vértice oposto”, sirvam como base para

acoes de melhoria continua na empresa;

e Projetar evidéncias no mercado como forma de criar imagem de organiza¢ao
em constante transformacao e alinhamento com tendéncias de vanguarda

no nicho onde atua;

e Executar ac¢des sistematicas em busca da posicdo de referéncia em seu

segmento.

Carga Horaria

4 horas.
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PLANO DO ENCONTRO 2
Abertura Atividade E).(pOSIQaO Manual do Participante 10°
de abertura dialogada
Escolhas de EStl:dO e Manual do Participante e
Pesquisas de Atividade 1 exto € . P 45’
exercicio em slide ST1E2
Mercado
grupo
Alinhamentos
entre marca, .
identidade visual £ L Manual do Participante,
ferramentas ' Atividade 2 d)i(gl(cj)sgfjc; data show, slides S2E2, 25’
.. 9 S3E2 e S4E2
comerciais e
comportamentos.
Alinhando ; o
minhas Atividade 3 xercicio Manual do Participante 30
Individual
ferramentas
INTERVALO 15’
Manual do Participante,
Evidéncias e . Exposicao data show e slides S5E2,
. 30
Referancias Atividade 4 dialogada S6E2, STE2, SSE2, SIE2,
S10E2, ST1E2, S12E2, S13E2
Folders e catalogos
das empresas dos
Apelos de participantes, que
conrwumcagéo Atividade 5 Exercicio em dever3o ser solicitados 50"
a diferentes grupo previamente.
publicos
Folders e catalogos levados
pelo educador
Check- list do .. ici Manual do Participante e
Atividade 6 Exercicio em : p 25
encontro grupo slide S16E1
Exercicio de
Encerramento Atividade de refle?xa? € Manual do participante 10’
encerramento avaliacdo da

aprendizagem
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ATIVIDADE DE ABERTURA

Objetivos
e Enumerar os pontos principais estudados no encontro anterior;
e Apresentar a estrutura e as competéncias do encontro 2.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada.

Tempo

10 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, flip chart e post-it do encontro anterior.

Procedimentos essenciais

e Utilize os primeiros dez minutos para recordar e reforcar os pontos principais
do encontro anterior, fazendo a leitura e comentarios dos post-it, focando,

principalmente naquilo que mais preocupou os participantes;

e Leia com os participantes as competéncias do encontro 2.
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ATIVIDADE 1 - ESCOLHAS DE PESQUISAS DE MERCADO

Objetivo
Apresentar os conceitos de pesquisas quantitativas e qualitativas, a importancia
de serem bem formatadas e aplicadas, bem como os beneficios para a empresa em

termos de alcance de melhores resultados de venda e crescimento.

Estratégias de aprendizagem

Estudo de texto e exercicio em grupo.

Tempo

45’

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slide STE2.

Procedimentos essenciais
e Projete o slide S1E2 e provoque respostas dos participantes em relacéo a

questao;

e Faca uma leitura comentada dos textos consideracdes gerais sobre “Pesquisas
Qualitativas com Grupos Focais”, “Pesquisas Quantitativas” e “Cliente

Oculto”, no Manual do Participante;

e Ampliar a apresentacao, por meio de exemplos reais, de solu¢des e aplicacdes
(formais e informais) para pesquisar, resgatar informacdes de clientes e
potenciais clientes para fortalecer a decisdo estratégica de lancamentos
de produtos ou melhorias de servicos. Nao ha necessidade de aprofundar

o método de “como fazer isso”.Exemplos: enquetes no ponto de vendas;

59



60

Workshop de Marketing
Encontro 2 - Sistemas de
Informagao, Comunicagao e
Relacionamento com o Mercado

sondagens por telefone; folhetos deixados no balcao da empresa; uso do

site na internet para enquetes etc.

e Divida a turma em trés grupos, de forma que cada um trabalhe um dos tipos

de pesquisa, quais sejam:
e GRUPO 1: Pesquisa Qualitativa com Grupos Focais;
e GRUPO 2: Pesquisa Quantitativa por Questionarios;

e GRUPO 3: Cliente Oculto.

e Lance a seguinte questao comum aos trés grupos:

Em quais circunstancias vocé considera que esta modalidade de pesquisa poderia

gerar resultados importantes para sua empresa?
e Oriente para que os componentes de cada grupo:

1. Apo6s discussao relacionem os beneficios desta pesquisa na gestdo da
empresa;
2. Elaboremumroteiroparaaplicacdodapesquisa, definindoopublicoaoqual

ela se destinara;
e Convide cada grupo a apresentar suas conclusdes aos demais;
e Faca o fechamento deixando alguns pontos para reflexao:

e “Minhas decisdes na empresa estdao amparadas mais em dados coletados ou

apenas em suposi¢oes?”

e “Eu estou monitorando adequadamente a performance de meus agentes

comerciais externos?”
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Pesquisas Quantitativas e Qualitativas:

QUEM JA FEZ ALGUMA PESQUISA EM SUA EMPRESA?

QUAIS OS RESULTADOS OBTIDOS?

S1E2

CONSIDERAGOES GERAIS SOBRE PESQUISA QUALITATIVA POR
GRUPOS FOCAIS

Objetivo Geral

e Pesquisar, junto aos consumidores, parceiros, formadores de opinido,
influenciadores e decisores de compras, seus habitos de consumo com relagao

aos produtos e servicos que a empresa comercializa.

Objetivos Especificos
e Conhecer o estilo de vida dos consumidores nos aspectos vinculados ao nosso
negdcio, suaspreferéncias e expectativasemrelacdo aos nossos fornecimentos.

No caso de clientes “empresas”, a l6gica segue a mesma linha;
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e |dentificar necessidades e fatores decisérios de compra;

e Conhecer a preferéncia destes consumidores quanto aos atributos ligados
ao consumo de nossos produtos e quais os diferenciais que efetivamente sao
valorizados pelo cliente e nao por nos;

¢ |dentificar demandas de produtos ndo atendidas atualmente.

Etapas

e O projeto de pesquisa é realizado em dois momentos distintos:
e Analise qualitativa
e Analise quantitativa
* Preparacao para realizacao dos Grupos Focais

e Nesta etapa sao realizadas atividades de prepara¢do para os Grupos Focais,
tais como: elaboracao dos roteiros dos Grupos Focais, selecdo e convite
dos participantes, definicdo de valores de remuneracdao simbdlica pela

participacao (varia de R$ 30,00 a R$ 100,00) e outras providéncias necessarias.

Realizacao dos Grupos Focais
e Sao realizados grupos focais que consistem na analise da “discussao” gerada

por um grupo, de trés a cinco pessoas, sobre um determinado tema.

Analise dos Grupos Focais
e Apds a realizacdao dos grupos focais, é feita a analise das informacgdes
coletadas e formuladas as conclusdes, buscando compreender todos os
fatores que influenciam os clientes na tomada de decisdao e gerar insumos
para a elaboracdao dos questionarios quantitativos;
e Sugere-se que as reunides sejam gravadas com a garantia de sigilo absoluto

sobre os assuntos abordados. Apds, a transcricdo do que é falado para a
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escrita se consolida em um mapa rico e detalhado de informacdes que

servirdo como base de estratégias da empresa.

CONSIDERAGOES GERAIS SOBRE PESQUISA QUANTITATIVA
POR QUESTIONARIOS

Formulacao de questionarios

e Com base nas informacdes obtidas na etapa anterior, bem como no
alinhamento com os clientes, sdao elaborados questionarios quantitativos
a serem aplicados junto a publicos que a empresa pretende aprofundar o

levantamento de dados.

Aplicacao dos questionarios
e ApOs a elaboracgao, os questionarios sao aplicados por equipe especializada
com técnicas adequadas de abordagem e com experiéncia em aplica¢ao. O
tamanho da amostragem dependera do tamanho do mercado da empresa.
Os locais de pesquisa serao decididos previamente, conforme a distribuicao

dos publicos-alvo.

Tabulacao e Analise dos Questionarios
e Apds a aplicacdo das entrevistas, é feito o processamento e analise das
informacdes, propiciando estatisticas que possibilitem visualizacdo clara das

questoes.
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CONSIDERAGOES GERAIS SOBRE CLIENTE OCULTO

e A aplicacao da pesquisa de satisfacao pelo Cliente Oculto (Cliente Fantasma
ou Cliente Misterioso) tem por objetivo a identificacdo agil e precisa de
oportunidades de melhoria aos processos de atendimento (presencial,
telemarketing, internet etc.) a clientes e que venham caracterizar efetiva

diferenciacdo de seu negécio em relagdo aos concorrentes.

e Nessa avaliacdo, sao verificados todos os aspectos relevantes ao servico
prestado: procedimentos operacionais, atitudes e comportamentos de
atendentes e profissionais, infraestrutura de apoio, facilitadores ao

atendimento, beneficios tangiveis e intangiveis oferecidos aos clientes etc.
A Estrutura do Processo

e O processo esta estruturado em quatro fases: Preparacao, Aplicacao, Relatério

e Planejamento de Melhorias.

APLICACAD

B " E RELATORIO

PLANO DE
MELHORIAS
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1. PREPARACAO

Nesta fase serdo levantadas junto ao contratante as estruturas de apoio e definidos
os processos de atendimento a serem avaliados; identificados os momentos da
verdade (pontos de contato entre clientes e atendentes), os atributos esperados
pelo cliente em cada momento da verdade; desenhados os ciclos de servico
(processos de atendimento); elaborados os roteiros de avaliacao do Cliente Oculto
e preparadas as equipes de avaliadores.

1. Definicao dos processos de atendimento a serem avaliados;

2. ldentificacdo dos momentos da verdade de cada processo;

3. Desenho dos ciclos de servico (processos de atendimento);

4. Preparacao de roteiros de avaliacao e da equipe de avaliadores.

2. APLICACAO
Esta é a fase de aplicacdao do Cliente Oculto, ou seja, de simula¢ao de atendimento

ou prestacao de servi¢os e avaliacdo da performance obtida.
2.1 Simulacao de atendimento (avaliacao dos processos pelo Cliente Oculto).

3. RELATORIO

Nesta fase é preparado um relatério para cada processo de atendimento simulado,
apontando os niveis de performance encontrados, as percep¢des adicionais dos
Clientes Ocultos e recomendacdes de melhorias aos processos. Os relatérios sao
entdo apresentados aos principais responsaveis (executivos e gestores) desses
processos, para uma tomada de decisao e encaminhamento de acdes de melhoria
do desempenho. A apresentacdao pode ser feita por meio de impressos, internet,

CDs, o que for mais conveniente ao contratante.
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Opcionalmente, podem ser sugeridas formas de medicao da satisfacao dos clientes,
para o acompanhamento sistematico da evolucdo dos niveis de satisfacdo dos

clientes a partir das melhorias sugeridas.
3.1 Elaboracao de relatoério;
3.2 Apresentacao do relatério do Cliente Oculto (observacdes e indicadores).

4. PLANO DE MELHORIAS
Nesta fase, sdo apresentadas sugestdes de melhoria, com a identificacdo de acoes

objetivas para o aperfeicoamento da performance no atendimento ao cliente.

Recomenda-se que o processo de avaliacdao do Cliente Oculto seja repetido de modo
sistematico, para um acompanhamento continuo da evolu¢do da performance
do atendimento com a implementacdao das melhorias sugeridas. Também a
monitoracdo do nivel de satisfacdo esperado dos clientes (medido pelo Cliente
Oculto) e sua comparacao com o nivel de satisfacdo dos clientes efetivamente

obtido na pesquisa de satisfacdao sugerida se ja utilizada pela organizacao.
4.1 Apresentacado do relatério com sugestdoes de melhoria.

O Diferencial

A sistematica de avalia¢do do Cliente Oculto permite a identificacdo pragmatica
dos diversos aspectos que afetam a percepcao de qualidade dos clientes, seu nivel
atual de desempenho e onde atuar para obter uma performance superior muito

rapidamente.
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ATIVIDADE 2 - ALINHAMENTOS ENTRE MARCA, IDENTIDADE
VISUAL, FERRAMENTAS COMERCIAIS E COMPORTAMENTOS.

Obijetivo
Incentivar a reflexao sobre a importancia do alinhamento de todas as ferramentas

de venda.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada.

Tempo

25 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slides S2E2, S3E2 e S4E2.

Procedimentos essenciais
* Projete os slides em sequéncia e faca a exposicdo com base nos textos abaixo

de cada um deles.
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Sua equipe, além de produtos e servigos,
vende imagem, portanto os potenciais
clientes estarao sempre avaliando tudo o
que os cerca e que compoe sua imagem.
Estes aspectos estdao compativeis?

S2E2

e Mostre o slide S2E2, chamando a atencdo para a importancia do alinhamento
entre os mais variados aspectos com os quais os clientes se defrontam toda vez
que fazem algum contato com a empresa. E comum que fiqgue uma imagem
de pouca credibilidade se a empresa ndao se comporta ou nao se posiciona de

maneira uniforme.
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Aspectos Comportamentais M

EMPRELAY SYANCETIAY

Comportamento diante de Obje¢des;
Criatividade nos contra-argumentos;
Capacidade de Comunicacao;
Otimismo e Motivacao;
Auto-estima e persisténcia;
Explanagao com Comeco, Meio e Fim.

g

| Y N WY

S3E2

e Apresentando o slide S3E2, saliente que os aspectos comportamentais fazem
parte essencial no contexto de posicionamento. A melhor forma de torna-los
compativeis com o que a empresa se propde a ser € buscar um modelo padrao,

nao robotizado, investindo em treinamentos sistematicos na organizacao.
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e Mostrando o slide S4E2, explore os exemplos de médico que fuma e da
nutricionista acima do peso como ricos modelos de incompatibilidade.
Também consultores que se apresentam com carros velhos e mal cuidados
ou roupas “surradas” sem duvida alguma criam situacdes similares. Se o
consultor se apresenta como individuo capaz de tornar a empresa-cliente

bem-sucedida, o cliente poderia se perguntar: “Por que motivos ele langa

sinais no caminho inverso?”.

S4E2
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ATIVIDADE 3 - ALINHANDO MINHAS FERRAMENTAS

Objetivo
Reforcar a importancia dos cuidados com as varidveis que determinam uma

imagem de alinhamento e compatibilidade com a estratégia de posicionamento

da empresa.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio Individual.

Tempo

30 minutos.

Recurso necessario

Manual do Participante.
Procedimentos essenciais

e Peca aos participantes que abram o Manual na atividade quatro e preencham

o quadro a seguir, conforme as instrugdes.

Tipo de Alinhado com o AcoOes para aIin’haTmento
Contato com | posicionamento da empresa com a estratégia de
o Cliente posicionamento em sua

SIM NAO empresa
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1. Na primeira coluna, liste todos os tipos de comunicacao (visuais, verbais,
eletrénicos e outros) com os quais seus clientes tém contato quando estao

em processo de relacionamento com sua empresa,

2. Na segunda coluna, anote, ao lado de cada item, se estdo alinhados ou

nao ao posicionamento pretendido pela empresa;

3. Na terceira coluna, escreva quais acoes poderao ser implementadas para
alinhar ou aprimorar os tipos de comunica¢do, tornando-os compativeis

com sua organizagao.

e Esta atividade nao precisa ser compartilhada. Faca o fechamento chamando a
atencdo para o fato de que os desalinhamentos entre as diversas ferramentas
de comunicacdo e o posicionamento da empresa causam confusdes de
compatibilidade. Projete o slide S4E2, comente-o e complemente com outros
exemplos:

» Vendedor de softwares de ultima geracdo tecnolégica que faz sua
apresentacao para o cliente utilizando notebook ultrapassado e com
programas desatualizados;

» Uma representante de produtos de beleza que se apresente com aparéncia
descuidada;

» Uma empresa de projecdo em seu segmento e que possui um site
empobrecido;

» Uma empresa de arquitetura que vende projetos inovadores e envia aos

potenciais clientes profissionais com postura e aparéncia antiquadas.

Intervalo de 15’
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ATIVIDADE 4 - EVIDENCIAS E REFERENCIAS

Objetivo
Estimular os participantes a sistematicamente lancar evidéncias (sinais de
crescimento e desenvolvimento) e referéncias (fatores que destacam a empresa

dos concorrentes) ao mercado.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada.

Tempo

30 minutos.

Recursos necessarios
Manual do Participante, data show e slides S5E2, S6E2, S7TE2, S8E2, S9E2, S10E2,
S11E2, S12E2 e S13E2.

Procedimentos essenciais
® Projete os slides em sequéncia e faca a exposicdo com base nos textos

complementares.
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Evidéncias 4 é

rrrrrrrrrrrrrrrrrr
-----------------

v Sinais que a comunidade emite por
intermeédio de canais de comunicacao
variados embasada nas referencias que
se espalham.

v novas parcerias que se estabelecem;
abertura de uma nova fiiiai;
carros adesivados;

A RN

prémio “Top de Marketing” ou similares
efetivamente reconhecidos pelo meio profissional;

A

a conquista de um novo e importante cliente.

S55E2

e Apresente o slide S5E2, salientando a importancia de a empresa lancar sinais
a comunidade ou segmento em que atua. Desta forma, a empresa estara
mantendo uma imagem de movimentacdao organizacional, crescimento,
desenvolvimento e, consequentemente, gerando boca a boca em diversos

momentos do dia a dia.
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Referéncias: ot

v Sinais de outros que ja comprovaram
sua competéncia técnica e comercial.

B FORMULAT cp ANDE PREMIO
'l'. .. WORI.B O BRASIL

(HAMPIONSHIP

S6E2

e Mostre o exemplo de Airton Senna no slide S6E2, certamente lembrado
como uma das maiores referéncias em sua profissao. Senna sempre procurou
ser o melhor em sua categoria, sem nunca deixar de lancar evidéncias de

crescimento ao mercado.
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Qual o significado do boca a boca? “usus

v Referéncias geram o boca a boca?
v O que é o boca aboca?

S7E2

e No slide S7E2, reforce o significado do termo boca a boca explicando que
sempre é gerado a partir de um sentimento de retribuicao. Quando superamos
as expectativas de outro, a tendéncia é de que ele retribua. Ou tornando-se

fiel, recomprando, indicando para outros etc.
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4 ™

SEBRAE
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EMPRELAY AVANGADIAY
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AiS OS REFLEXOS DE APELOS
DIFERENCIADOS?

Apelos de Comunicacgao
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apelos relevantes
ao publico-alvo?

S58E2

e No slide S8E2, aborde diferentes apelos a partir da questao lancada aos
participantes. Apelos emocionais, informativos, analiticos, morais e outros
possuem objetivos distintos. Apelos analiticos, embasados em dados
numéricos que deixam mais claras as vantagens em adquirir produtos e
servicos, aumentam as possibilidades de convencimento nas abordagens

comerciais.
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'’ R

r -
Beneficios
.................

S9E2

e Mostre o slide S9E2, apontando para a importancia de focarmos nossas
abordagens nos beneficios que o cliente obtém por intermédio dos produtos
e servicos que comercializamos. Quem compra vinho busca entretenimento,
descontracao, sabor, aroma e outros beneficios. Portanto, mais importante

gue o produto em si, sdo os beneficios que estao por tras.
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;" ™

Be HEﬁCiOS rassame sranas s

\ .

-Hi-Hi-

S510E2

e No slide S10E2, também levante a questao: quem compra casa busca o qué?

Na verdade, busca conforto, alegria, conquista, seguranca, sonho etc.
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* Mostre oslideS11E2, salientando aimportancia ndo sé de a empresa atualizar-
se continuamente em seus processos, mas também em relacdo a imagem que

projeta aos clientes e mercados.
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Lascaux

Papelana e Presentes

Comunicacéo Posicionando Empresas “s
MOR
BradESCO Casa e Lazer
“Colocando vocé sempre
a frente” “Inovando sempre”
£ Colombo

~ Pelicano

“0 lado bom da vida”

PONTO YFRIO

“0 bonzéo da prestagéo”

entrega expressa

L

e No slide S12E2, saliente a importancia dos slogans em processos de busca de

posicionamentos. O s/logan funciona como autoexplicacdo e visa a projetar a

marca para a capacidade

realidade, cuidado!

exibida nele. Muitas vezes, o slogan é traido pela
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Comunicacgao Posicionando Empresas “uu

Se vocé NAO conhece

o inimigo e NdO ——J» Perdera todas as batalhas
conhece a si mesmo

Se voce se conhece e

nao conhece o inimigo _> Para cada vitoria sofrera
uma derrota

Se VOCé conhece o iniﬂ'Ii!Z_:IO _h.. Nan nracicara tamar

™
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e conhece a si mesmo resultado de 100 batalhas

Sun Tzu (“A Arte da Guerra”)
/

513E2

e No slide S13E2, o lendario general chinés Sun Tzu reforca a importancia de
termos informacdes de nossas capacidades e dos concorrentes como base de

nossas estratégias.
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ATIVIDADE 5: APELOS DE COMUNICAGAO A DIFERENTES
PUBLICOS

Obijetivo
Exercitar a analise critica de materiais publicitarios utilizados pelas empresas, de

um modo geral, para a divulgacao de seus produtos e servicos.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio em grupo.

Tempo

50 minutos.

Recursos necessarios:
Folders e catalogos das empresas dos participantes, que deverao ser solicitados
previamente;

Folders e catalogos levados pelo educador.

Procedimentos essenciais

e Divida o grupo em trios e diga que assumirao a posicao de consultores de
comunicacao para o outro trio;

e Correlacione os trios dois a dois, de forma que um analise os materiais trazidos
pelo outro, e vice-versa;

e Ressalte o cuidado que cada um deve ter ao avaliar o material do colega,
adotando uma postura cooperativa, e a importancia de estarem desarmados
para dar e receber feedback;

e E importante que o educador leve, no minimo, 20 folders ou catalogos

variados de diversos segmentos para suprir a falta de materiais.

33
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Aspectos a serem analisados:

1. As propor¢des entre Institucional x Beneficios estao equilibradas? Por qué?

2. A énfase estd sendo dada mais a imagem ou mais a escrita? Quais os
reflexos desta forma de apresentacao?

3. Os produtos e servicos estdao apresentados dentro de um contexto ou de
forma isolada? Justifique.

4. Os apelos analiticos, (baseados na apresentacdo de numeros, dados
mensurdveis que facilitem a percepcdo de ganhos reais e palpaveis ao
potencial cliente), estdo contribuindo para aumentar o interesse dele ou
poderiam ser melhorados?

e Circule pelos trios durante a atividade para auxiliar no processo de analise
dos materiais;

e ApoOs a analise, os trios dardo e receberao feedback um ao outro do material
analisado, sem compartilhar com todo o grupo.

e Faca o fechamento da atividade, salientando alguns cuidados que o
empresario deve ter ao elaborar seus materiais de divulgacao:

e Aspectos relacionados a pecas de familia, como, por exemplo, encher o
estabelecimento de quadros pintados pela mae ou seja, conservar apelos
emocionais que, embora facam sentido a ele, ndo tém importancia para o
mercado;

e Amor a logomarca;

e Excesso de abordagens institucionais, como descritivo muito longo do

histérico da empresa; etc.
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ATIVIDADE 6 - CHECKLIST DO ENCONTRO

Objetivo
Avaliar os diferentes aspectos trabalhados neste encontro, por intermédio de uma
ferramenta que possibilite que o empresario simule situacdes reais de sua empresa

em relacao a pesos de importancia adotados a cada quesito relacionado ao Tema

2 do Workshop.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio individual.

Tempo

25 minutos.

Recursos necessarios:

Data show, slide S14E2 e arquivo em Excel constante do CD distribuido.

Procedimentos essenciais
e Peca que preencham a planilha Checklist do Encontro 2, conforme instrugdes

passadas no encontro 1.
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Checklist de Avaliacao - Sistemas de Informacao

e Relacionamento com o Mercado
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ATIVIDADE DE ENCERRAMENTO

Objetivo

Avaliar e encerrar o encontro 2.

Estratégias de aprendizagem

Exercicio de reflexao e avaliacdo da aprendizagem.

Tempo

10 minutos.

Recursos necessarios:

Manual do Participante.

Procedimentos essenciais

e Peca aos participantes para comentar, voluntariamente, o que perceberam
neste encontro: o que mais gostaram; o que nao gostaram; o que levam de
aprendizado; e o que acharam de mais importante sobre o tema abordado;

e Peca que abram o Manual do Participante nas competéncias do encontro 2
e pergunte se eles acham que o que foi proposto no inicio do encontro foi
desenvolvido;

e Pergunte se eles acreditam que as atividades desenvolvidas podem contribuir,
na pratica, para suas empresas;

e Finalize agradecendo a participacao e estimulando a presenca de todos no

encontro seguinte.
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ENCONTRO 3 - GESTAO DE VENDAS, LOGISTICA E
DISTRIBUIGAO

Neste terceiro encontro, o participante aprendera a desenvolver projetos de
prospeccao de clientes a partir de mapeamentos de potenciais de nichos ou de
areas pré-definidas. Compreendera a importancia do papel do gestor comercial
como impulsionador dos negdcios e controlador dos multiplos resultados de sua
equipe comercial interna e externa. Terd a capacidade de organizar estruturas
comerciais com modalidades multiplas, estabelecer parcerias com empresas
complementares e com formadores de opinido, bem como tracar estratégias que

visem a aumento da efetividade de vendas a partir de melhorias nas abordagens.

COMPETENCIAS DO ENCONTRO 3
O propésito desse encontro é propiciar condicdes para que os participantes

desenvolvam competéncia para:

Dimensao de Natureza Cognitiva
e Relacionar entre si os processos de Vendas e os processos de Distribuicao
como variaveis complementares e dependentes;
e Conhecer as vantagens, desvantagens e riscos entre as diferentes formas de
contratacao de equipes comerciais internas e externas;
e Categorizar as multiplas objecdes dos clientes por perfil de decisor de compra,

bem como os correspondentes contra-argumentos.

Dimensao de Natureza Atitudinal
e Posicionar-se favoravel a definicdo de uma estrutura comercial eficaz mesmo

gue composta por modalidades multiplas de operacao;
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Encontro 3 - Gestao de Vendas,
Logistica e Distribuigao

e Reconhecer a importancia da gestdao eficaz junto as estruturas de vendas
internas e externas da empresa como estratégia de incremento de vendas e
fortalecimento da organizacao;

e Envolver-se nas diversas questdes comerciais demonstrando interesse e

buscando alcancar niveis elevados de comprometimento das equipes.

Dimensao de Natureza Operacional
e Medir potenciais de areas a serem prospectadas, bem como as ja atendidas,
estabelecendo comparativos a partir de “pilotos modelo” de atuacao;
e Criar controles para monitoramento de performances a distancia e para
reducao da dependéncia de agentes externos;
e Elaborar mapas de obje¢bes e contra-argumentos, divididos por perfil de

decisor de compra.

Carga Horaria

4 horas.
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PLANO DO ENCONTRO 3
Abertura dﬁt;\ggii?a Exposicao oral | Manual do Participante 10°
Prospeccao
de mercado L Manual do Participante,
. . Exposicao . ,
e sistemas Atividade 1 . data show e slides do S1E3 50
dialogada
de controle ao S13E3
comercial
Mapas de .
obiecdes E . Manual do Participante,
. cjor:;tra Atividade 2 );Lejrccl)ao em data show e slides S14E3, 30’
grup S15E3 e S16E3
argumentos
Planejando uma . Exercicio em .- ,
. . Atividade 3 Manual do Participante 40
area comercial grupo
INTERVALO 15’
Planejando uma ivi ici
X J u Atlv!dade~3 Exercicio em Manual do Participante 40
area comercial (continuacao) grupo
Checklist do .. ici Data show, slide S17E3
Atividade 4 !EXE.I’C.ICIO 25’
encontro individual e CD
Folha de flip chart com as
ici tati [ tad
Encerramento Atividade de Exerc|S|o de ex.pec.a ivas levantadas no
reflexdo e primeiro encontro, Manual 25’
do workshop encerramento - .. .
avaliacao do Participante e fichas de

avaliacdo do Sebrae
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ATIVIDADE DE ABERTURA

Objetivos

Enumerar os pontos principais estudados no encontro anterior.
Apresentar a estrutura e as competéncias do encontro 3.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada.

Tempo

10 minutos.

Recurso necessario

Manual do Participante.

Procedimentos essenciais
e Utilize os primeiros dez minutos para recordar e reforcar os pontos principais
do encontro anterior. Pergunte ao grupo o que ficou de mais importante e

escute dois ou trés depoimentos, reforcando o aprendizado.
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ATIVIDADE 1 - PROSPECGAO DE MERCADO E SISTEMAS DE
CONTROLE COMERCIAL

Obijetivos

Orientar os participantes para a estruturacdo de uma equipe comercial eficaz.

Desenvolver sistemas de levantamentos de potencial de areas e indicadores de

acompanhamento.

Estratégia de aprendizagem

Exposicao dialogada.

Tempo

50 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slides STE3 ao S13E3.

Procedimentos essenciais
® Projete os slides em sequéncia e faca a exposicdo com base nos textos abaixo

de cada um deles.
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Ferramenta

S PR ey |
Turiddiitieriiidli l
de Prospeccao |

de Mercado!

S1E3

e Mostre o slide S1E3, reforcando a necessidade de a empresa desenvolver seus
planejamentos comerciais a partir de mapas nos quais possa acompanhar
coberturas de areas. Empresa que ndao opera com mapas em seus controles

nao possui ideia de cobertura.
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g & '
Antes de sair para a rua, S
organize a casa!

S52E3

e Apresente o slide S2E3, salientando a importancia da organiza¢ao comercial
interna, para depois aumentar o foco nas questdes externas. Mapeando os
potenciasdas areas porintermédio da criacao de bancos de dados estratégicos,
a empresa terd condicdes de visualizar em quais areas ou setores ela opera
ineficientemente. A partir destas conclusdes, ai sim, a busca dessas corre¢des
podera ser implementada. Muitos gerentes comerciais ainda operam no
modelo antigo, viajando constantemente e ndo tendo a minima ideia do

contexto de resultados da organizacao.
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Mapeando os Mercados e
Clientes Potenciais

Distribua os diferentes publicos nos
mapas comegando das areas mais
proximas para as mais distantes.
Lembre-se, o mapa é um facilitador
para se encontrar algo.

S3E3

e No s/ide S3E3 reforce a ideia de distribuicao de potenciais por area regional.
A cobertura logistica necessariamente passa por observacao de presenca em

espacos.
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: ™

P

O Gestor Comercial no Comando! %t

S4E3

e Mostre o slide SA4E3, destacando a importancia fundamental do gestor
comercial. Apresente analogias dizendo que o gestor desempenha papel
similar ao navegador em corridas de rally ou como chefe da cabine de comando
de um aeroporto. Precisa amparar suas decisdes em dados analiticos ou estara
se distanciando do mercado. Dentre suas principais atribuicdes, destaque a
Contratacao de Representantes Comerciais para atua¢ao em maiores distancias.
Saliente que, se a venda de sua empresa for demasiadamente técnica, sera
mais dificil identificar profissionais autbnomos que se estimulem pelo tempo

que deverao investir em suas abordagens sem resultados de venda.

e Como o gestor comercial podera prospectar novos representantes para areas

nao atendidas?
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DICAS

1) Método da similaridade de produto:

a) Observe a posicao de seu produto no mercado;
b) Identifique os produtos préximos aos seus na atividade-fim do cliente;

¢) Faca uma selecao das empresas que interessam considerando porte e perfil

complementares e alinhados com a sua;

d) Pesquise os nomes e telefones dos representantes dessas empresas por

telefone, internet etc;

e) Faca contato com cada um deles, “venda sua empresa” e solicite um breve
curriculo via fax ou internet com empresas e produtos que ja representam,
breve historico, area de atuagao, registro no érgao que representa a categoria

em seu estado, expectativas de comissdes e cdpia de contrato social;

f) Peca referéncias junto a empresas clientes a respeito da idoneidade,
imagem perante o mercado, performance profissional e outros atributos
gue considerar importante. Antes de contratar, analise criteriosamente

demais variaveis que influenciarao em seus resultados.

2) Critério da Segmentacao Regional
a) Defina a area de interesse e quais as cidades-base;

b) Identifique cinco clientes provaveis nas cidades-base;
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¢) Telefone ao comprador ou proprietario responsavel por compras e
“venda sua empresa”. Solicite a indicacdo de representantes comerciais

comprometidos, que resolvam os problemas e atuam de forma profissional;
d) Vocé observara que as indicacdes muitas vezes irdo se sobrepor;
e) Identifique os nomes e telefones dos representantes;

f) Faca contato com cada um deles, “venda sua empresa” e solicite um breve
curriculo via fax ou internet com empresas e produtos que ja representam,
breve histérico, area de atuacdo, registro no érgao que representa a
categoria em seu estado, expectativas de comissdes e cdpia de contrato
social. Antes de contratar, analise criteriosamente demais varidveis que

influenciardo em seus resultados.
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Indicadores e Monitoramento Sistematico “uavaet

Faturamento da regiao ou rota
Lucratividade da regiao ou rota
Numero de clientes atendidos
Nivel de descontos praticados

Abertura de novos clientes

C O0O000~CQ

Recuperacao de clientes inativos a partir da
definigcdao do periodo de inatividade médio
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S55E3

¢ No slide S5E3 discorra sobre os exemplos de indicadores para monitoramento
de agentes de vendas. A partir das comparacdes de diferentes performances,

podera tomar decisdes acertadas.
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(e ~
Lembrete diario! 4:%:::.-,?.;‘-.-:;:.;?*
DIA 25/02

META FEVEREIRO = RS 450.000,00

venda em 24/02 = RS 12.500,00

> = 0
Acumulado ate 24/02 = 430.800,0

9 ATINGIDA DA META: 95,7%
RESTAM: 02 DIAS UTEIS
4 _ =g 600,00
IDADE DE VENDA POR DIA = K> ’.Dﬂl.!::-__

NECESS
- _/ )

S6E3

e Um exemplo de transparéncia de performance encontramos no sl/ide S6E3.
Diariamente a area comercial afixa em mural os resultados do dia anterior
e a evolu¢ao dos resultados na direcao das metas semanais, quinzenais ou
mensais estabelecidas pela empresa. O resultado é deixar as claras como

andamos, avancos ou retrocessos em relacao aos objetivos tracados.
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Parcerias Complementares

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

funcionam em todos os segmentos?

* Troca de folders
» Seminarios e eventos conjuntos
* Compartilhamento de banco de

* Troca de informagoes de mercado.

‘'Casa de

. Festas

dados e estruturas de venda e entrega "

e Saliente a importancia de a empresa estabelecer parcerias complementares
com empresas que possuem atuacdao no mesmo segmento e nao representam

concorréncia direta ao seu negécio. As empresas se complementam, diluem

E7FEZ

os custos de logistica, fazem acdes conjuntas e saem ganhando juntas.
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& ™
SEBRAE
M
Um modelo a ser observado!  “ve?
CONTROLE DE RESULTADOS FILIAL NOVO HAMBURGO
Unid | Rotai1 |Unid| Rota? |Unid| Rotad | TOTAL § [% do Total *
RECEITAS
Rufles 4340 5000,00]4803) 4000,00)4.340| S.000,00( 22.946,29 37,98 | Somatdrio das Rotas = Cidade
Daoritos 5200 600000[3.333| 2.500,00(4200| 4.000,00] 24.033,33 34,81 |Somatorio das Cidades = Estado
Fandangos 5200 S00000[2016) 2.500,00(5.332| 4.200,00] 19.14813 31,60|Somatdrio dos Estados = Pais
Mentos 5.000| 2.000,00[3.000| £.000,00(2000| 4.000,00] 24.000,00 39,72|Somatério dos Paises = Mundo
Outrog 4800) 4o00000[1.750| 2100,00|2400( 200000| 43.250,00 20,28
% Desconios 3410 5,30 7,80
Toial 23.003.40 18.105,30 19.2307,90| e0.416,60
% do Total 36,07 29,97 31,96
DESPESAS
Fneus 1.000,00 800,00 2.000,00)  3.500,00 6,53
Combustivel Z.000,00 2.000,00 J.000,00]  7.000,00 12,03
Manutengdo 2 000,00 1.500,00 4.000,00)  7.500,00 12,69
Salario 2000,00 2.000,00 2.000,00|  6.000,00 10,31
Leiz Sociais 1.600,00 1.600,00 1.600,00|  4.800,00 8,25
Bendficios 400,00 500,00 E00,00)  4.400,00 24 Em empresas
Prémios 1.000,00 200,00 700,00  2.600,00 4,20
Ouiros 200000 2600.00 o] sewm| ises] d€ MeENOr porte, \
RATEID ADM 5.000.00 4.600,00 6.000.00)  15.600,00 26,80 podemos
Toal 16.000,00 16.400,00 23.500,00| 58.200,00 =
% do Total 30,93 28,18 44,89 melementar
liguido 5.003,40 1.705,30 4.492,10| 2.216,60 T —
" liguido em % 2,75 9,42 23,27 7,90 y
S8E3

No slide S8E3, ressalte:

O conjunto de varias rotas, filiais ou areas atendidas formam o todo;
Quando estratificamos dados de receita e despesa, temos muito mais
possibilidades de estabelecer comparativos entre unidades e corrigir falhas;
Porcentagem de descontos também é monitorada e mostra quem sao os
melhores vendedores;

Rotas ou areas deficitarias precisam ser eliminadas e absorvidas por outras;
A despesa fixa pode acompanhar critério de diluicdo proporcional a cada
unidade. Cada uma arca com um peso que pode estar associado ao potencial

de faturamento bruto.
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F ™
Vantagens e Desvantagens entre: %
MS— w
X
Vendedor Representante
* Continuidade no trabalho + Eventualidade no trabalho
* Exclusividade com a empresa * Pluralidade de empresas
* Foco na venda e resolugao * Envolve-se com administracdo
de questdes do cliente pessoal de seu negécio
* Empresa tem controle * Empresa nao controla
* Aceita subordinagao * Quer autonomia
+ Alto custo fixo + Baixo custo fixo

S9E3

e Mostre o slide S9E3 e explique as diferencas entre as duas modalidades
comerciais. Saliente atencao especial a gestao de representantes comerciais,
explicando caso a caso os aspectos abaixo que podem gerar entendimento

juridico voltado a vinculo empregaticio:

» Cuidado com representantes que emitem nota fiscal apenas para uma

empresa;
» Representantes precisam ter registro atualizado no CORE;

» Adiantamentos, apenas se forem descontados de comissdes futuras, nunca

dé ajuda de custo alguma;
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» Estabeleca um contrato formal entre as duas empresas;

» Preferencialmente, que a empresa do representante seja uma empresa

Ltda, portanto, com mais de um sécio na constituicao societaria;

» Nunca determine roteiros ou algo que represente ingeréncia em sua

autonomia, como usar uniforme de sua empresa;

» Metas e areas definidas podem ser contempladas no contrato de prestacao

de servigos formal, mas nunca exija exclusividade;

» Cuidado com os representantes fantasmas, aqueles que convencem vocé
gue representard uma explosao de vendas em estados distantes, mas
na verdade é um comerciante de mostruarios enviados pelas empresas

convencidas;

» Cuidado com as reservas de mercado. Alguns representantes sonegam a
informacdo de que ja representam empresa com produtos concorrentes
seu. O intuito é pegar a sua representada apenas para preservar o espago

dele com a outra.
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E a Eficiencia do Representante? M"/’

@} .\' /N Se o numero de clientes
AN prospectados pelo

@ A representante W nao for

@ } o /\ ~ crescente, mas sim

= 1@ A, estagnado, a tendéncia é de o

= @ r Il | .  representante buscar mais

[z 1@ > Ay representadas @ para

@) /. manter sua média de

20 1@ AN rendimentos mensal

[20]® @@ | £  ocasionando a diminui¢cao

=@ | | £ dasvendas por empresa

@ ) 2 representada

S510E3

e Explique no slide S10E3 que a légica do representante ndao necessariamente
satisfaz a da representada. Ele pode estar em desequilibrio emocional
gerado por problemas financeiros, sendo que sua preocupacdo com a
prépria sobrevivéncia podera gerar estratégias que visem a aumento das
representadas. Com isto a atencdo a sua empresa ficard mais dividida, e os

consequentes resultados que vocé vislumbra alcancar poderao ser frustrados.
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" ™
. g2 Y
Representante Comercial W¢
Ponto de Equilibrio de um Reprasantants Comearcial |
Recelias Brutas

#0.840,00 [Venda Bruis Tobl Menssl
4244 80 IComisalio bruta scbra os vandes = 7% |
538,72 |imposios = 15% |

[ Dezpesas Menasis |
1.200.00 Kinmbustivel + Peddgioe: 750 kem mdedou por ssmuna {RS 302,00 / semana)
500,00 Rofolchaa 40 rafalcbos a RS 15,00 coda (Segunda o Baxta)
840,00 Hoaspadagem: 12 didras a R$ 70,00 cada (03 diidas por semana)
200,00 KCabdar
71,00 JPvA
70,00 feegure do Vol |
200,00 [Sarvigon da Contablidads
L 100,00 [PAmierinin de Esoritida |

RS 3.280.00 [Tt @ war Imasstkin il profissonal ne decorms da rde vigeris |
Druto de Vinds = 16413; Préam Madlo da Poto = 95 diok;
Produte Faturou 15 diae depole du pedido = 0704 com Vend mante = O6105:
[Quitncies em malo serBo pages 8o Repres. am 05504, Descompasen de B2 OIAS.

320,00  [emos acweperinr 10% de |urps banodrion parm 82 dias de
%n,ns [Sobr no Bolso do Representants |

PBa axifio sendo cormidemdne despases anme prasnoBes pam Conselha Ragional,
Imarnitsngio 8 deprecincio de velcuka, o sxdms comn Insdmplncias, devniuchc da pedidon s cuiros.

511E3

e No slide ST1E3, saliente o valor minimo bruto de venda que o representante
precisa atingir para comecar a ter alguma rentabilidade em seu negécio. O
guadro considera que o profissional paga todos os seus impostos e possui
as despesas previstas em dia. Observe que, considerando os parametros
apresentados, o profissional comeca a receber a partir de R$ 60.640,00 de

venda/més, portanto, nada facil, ndo é mesmo?
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D,

Preposto de Representacao P

FAGGRARA SIBEAL SAEA
EMPRESAS AYARCAGAS

Ponto de Equlifhric de um Preposto de Representante Comerclal |
Raceltas Bristas
108.200,00 [vandas Totala
573 30 impostos =15% |
Daspesas Canoets
1.000,00 Combustfval + Pedigios: 500 km rodados por ssmana (RS 250,00 / aamana) |
420,00 |RafaicZen: 2B rafeicien a RS 15,00 cacdin |
BAD, 00 Hospadegam: 12 dirias a R$ 70,00 cade, (03 difrian por samana) 1
200,00 Calular
70,00 JIFvA
T0.00 re do Vialculo
200,08 Contedor I
100,08 |Matorial da Escrtttro |
2.800,00  |Totsl @ sar inveatide pelo profisalonal no dacormar da mie viganto
Date da Vands = 151 ; Praxn Madia = 35 dd. Produio fohurou 15 dsa danois am
01/12 pom vercimento DEA0 1005, Quilitagtes em Janslim serlic pagas aa
reprasentania em D5Teverairo/2006. Deacompasen de 82 dias deads a vanda.
R 348,00 Portantn, acroscentaramog 12% do jJuros bancano pana A2 dias ik deacompasnd
L R% 0,70 |Remunerecio ds Comisslic | )
S512E3

e No slide S12E3, a imagem ¢é clara de que a modalidade “preposto” esta
fadada a sumir. Impossivel um profissional manter a motivacdao sabendo que

vai ter algum rendimento apenas a partir de R$ 109.200,00 vendidos.
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" ™

Vendedor Vinculado e o

Ponto de Equllibrio para um Vendedor Externo Vinculado
Recelias Brutaz

35-200,00 Vendas Totais Com 2086 de margem sobre a venda bruta:
Sobrou para ampresa R 7.240,00 que werlio
Despezas Mensals destinados a pagamento do custo total do
1.500,00 Saléario Fia Vendedor. Pertanto o vendedor ainda nfio
1.200,00 Premiago Varl&vel comacou & "sa pagear,

2.000,00 Lelg Soclals
1.000,00 Combustivel + Paddgios: 500 km rodados por samana (R$ 250,00 / samana)

480.00 Refelges: 28 rafalgles a RS 15,00 cada

720,00 Hospedagem: 12 diaras a R$ 70,00 cada, (03 diarias por semana)
200,00 Colular

70,00 IPVA

Lo fn Valnuln
i g =&furn gn Valouin

R$ 7.240,00  Custo Toml do Vendedor f M8s
RS 0.00 Gearacio ds Renda com Margem de Rantabilidade = 20% 20

513E3

e No slide S13E3 fica evidente que, nas condicOes apresentadas, um vendedor
contratado comecara a gerar rentabilidade a empresa apenas a partir do
patamar de R$ 36.200,00. Até este valor, pode-se dizer que o profissional ainda
n3o se pagou. E fundamental que o gestor tenha capacidade de fazer estes tipos
de analises e comparativos, sem esquecer que, sobre um vendedor vinculado, a
empresa tem autonomia de comando e controle, pode estabelecer roteiros e
controles. Também se deve considerar que este profissional trabalha 100% de
seu tempo para a empresa, diferentemente de outras modalidades como ja foi

apontado.
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Educador:

Levante estas questdes junto ao grupo de empresarios:

Quanto o meu representante estd faturando? Como posso ter acesso a esses

numeros?
O que as outras representadas falam desse representante?

O interesse dele em representar-me é apenas um subterfugio para ele ter

acesso a venda de outro produto que representa?
Possuo condicdes de ter uma representacao exclusiva?

Se meus representantes possuem prepostos, estou seguro de que ele recolhe

seus impostos adequadamente?
Se nao recolhe, tenho consciéncia dos riscos juridicos aos quais estou exposto?

Se os prepostos me representam indiretamente junto a meus clientes, nao

seria o caso de eu conhecé-los melhor?
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ATIVIDADE 2 - MAPAS DE OBJEGOES E CONTRA-ARGUMENTOS

Objetivo
Elaborar um mapeamento de objecdes divididas por decisor de compra, tendo em

vista capacitar a equipe de vendas para contra-argumentar.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio em grupo.

Tempo

30 minutos.

Recursos necessarios

Manual do Participante, data show e slides S14E3, S15E3 e S16E3.

Procedimentos essenciais
e Apresente os slides S14E3, S15E3 e S16E3;
e Forme grupos com até quatro participantes, dependendo do numero de
pessoas em sala;
e Peca-lhes que abram o Manual do Participante na Atividade 2, facam a leitura

do caso “Mapeando Obje¢des” e respondam as questdes propostas.
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S14E3

e MostreoslideS14E3 desmistificando oreceio que oshomensdevenda possuem
das objec¢des. Estas contrariedades presentes em todas as negocia¢des, na

verdade sao fortes indicios de que o cliente esta efetivamente interessado

em comprar.
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Muitas vezes uma grande venda comeca

quando o cliente diz

Saber aproveitar as objecoes
apresentadas e descobrir os
verdadeiros motivos que estao por
tras de cada uma delas € o
segredo dos mais bem sucedidos
homens de vendas.

S15E3

e NoslideS15E3, saliente aimportancia de descobrirmos os motivos que existem
por tras das objecdes. Muitas vezes o cliente nao deixa claro, mas o papel do

agente de vendas é descobrir por intermédio da ferramenta “pergunta”.
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Trabalhar as objecdes é a fase que faz

a diferenca entre o bom e 0 mau
vendedor. O mau vendedor teme as
objecoes, acha que sao um sinal de que
o cliente nao vai comprar. Os campeoes
de vendas sabem que quando o
comprador faz uma objecao, na
verdade ele esta dando mais uma
chance para que a venda seja realizada.

S16E3

e Oslide S16E3 reforca a importancia de a empresa mapear as objecdes do dia a
dia e criar programas de treinamento de contra-argumentos, a fim de buscar

aumentos significativos de vendas em processos variados de negociacao.

MAPEANDO OBJECOES

Uma industria especializada na fabricacdo de matrizes em geral esta ampliando
sua equipe de vendas. Uma das preocupacdes de seu diretor comercial é capacitar
os vendedores para saber lidar com objecdes, pois tem observado que perderam
varios negdécios por nao estarem preparados para contra-argumentar. Ele sabe

quem decide e influencia a compra em suas empresas clientes, predominantemente
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indUstrias de garrafas plasticas: o proprietario, importante decisor; o gerente de
manutencdo e o designer da area de novos produtos, que possuem influéncia

decisiva no processo de compra de matrizes.

Exercicio:

Apés lerem o caso, discutam em grupo quais as principais obje¢des que os trés
personagens fazem sempre que precisam adquirir matrizes para confeccdo de
suas garrafas plasticas. Completem o quadro, conforme o exemplo ja preenchido

e as instrucdes a seqguir:
1. Lancem na segunda coluna mais duas Objecdes, por decisor de compra.

2. Proponha, na terceira coluna, Contra-argumentos para cada uma das

objecdes levantadas pelo seu grupo.
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DECISORES DE
COMPRA

Proprietario

OBJECOES

“Mas esta sua matriz
esta com o preco muito
mais alto do que a do
seu concorrente!”

CONTRA-ARGUMENTOS

“Realmente, nossas
matrizes nao sao as
que tém o menor
preco do mercado,

em compensacao
possuem um tempo
de durabilidade trés
vezes maior do que a
média das matrizes do
mercado, o que acaba
representando uma
grande economia para
seu investimento”.

Gerente de Manutencao

“Tenho duvidas se

O processo com sua
matriz nao ira gerar
um CONSUMO excessivo
de energia elétrica na
fabrica.”

“Nossas matrizes,
sempre que fabricadas,
passam por testes em
equipamentos variados
para que possamos
garantir o maximo de
eficiéncia produtiva com
o0 minimo de consumo de
energia.”

Designer de Novos
Produtos

“Acho que com suas
matrizes, a textura das
superficies de nossas
garrafas ficara ruim.”

“QO senhor nao precisa

se preocupar, pois
fornecemos matrizes
similares para diversas
empresas em todo o
Brasil e nunca houve
nenhuma reclamacao
neste sentido. Nossa
empresa tem um grande
cuidado com a qualidade
das texturas das garrafas
de nossos clientes”.
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e Feche o exercicio chamando a atencao dos participantes para a importancia
de mapearem as objecdes mais usuais utilizadas pelos diferentes decisores
de compra com os quais a equipe de vendas se defronta nas negociacdes
do dia a dia. Observa-se nas empresas que capacidades internas de agentes
comerciais que se destacam muitas vezes ndo sao compartilhadas entre os
demais colegas. A partir de um mapeamento inteligente de estratégias
gue trabalhem bem as obje¢bes, além de termos um manual para consulta
e treinamento, sem duvida, aumentaremos os indices de fechamento de

negocios.
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ATIVIDADE 3 - PLANEJANDO UMA AREA COMERCIAL

Objetivo
Exercitar a reflexao sobre a série de aspectos relevantes na organiza¢dao de uma

area comercial voltada para resultados.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio em grupo.

Tempo

80 minutos.

Recurso necessario

Manual do Participante.

Procedimentos essenciais:
e Divida os participantes em grupos de quatro pessoas;
* Peca que leiam o projeto a seguir;
e Apods a leitura, solicite que iniciem uma discussao em torno das questoes
propostas no exercicio do texto. Os grupos terao 40 minutos para formatar o
projeto, sendo que apos as conclusdes, cada grupo apresentara suas propostas

de consultoria aos demais participantes.

EDUCADOR:
Apo6s os primeiros 40 minutos desta atividade, faca um intervalo de 15 minutos,

prosseguindo com as apresentacdes dos grupos no retorno.
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Projeto

Seu grupo foi chamado por uma industria de cadernos, pastas e arquivos plasticos,
voltados ao mercado escolar e escritérios, para concorrer a contratacao de servicos
de consultoria mercadolégica. E um projeto que, se vocés forem os escolhidos,
terdo no minimo duplicado o faturamento da consultoria neste ano.

A ideia é que a empresa faca uma apresentacao aos diretores da industria na
préxima semana detalhando quais as estratégias a serem adotadas para que se
resolvam uma série de dificuldades pelas quais a empresa vem passando e que
estdo listadas abaixo.

Trata-se de uma empresa familiar muito bem capitalizada, atualmente com
180 funcionarios, estabelecida em Sao Paulo, capital. A empresa possui quatro
vendedores que cobrem as areas da grande Sao Paulo e apenas um representante
comercial sediado em Curitiba, que cobre parte da regido paranaense, exceto
Maringd, Londrina e Foz do Iguacu. A diretoria da empresa estd apreensiva,
pois percebe que seus concorrentes estdo ampliando suas equipes comerciais e

conquistando alguns de seus clientes mais tradicionais.

As principais dificuldades e duvidas dos diretores da industria de pastas sao:

1. Para vendermos em estados como Santa Catarina, Rio Grande do Sul,
restante do Parand, Rio de Janeiro, Espirito Santo, Minas Gerais e Bahia,
seria melhor contratarmos representantes comerciais, vendedores
vinculados ou telemarketing?

2. Se tivermos de contratar representantes comerciais, como acharemos estes
profissionais no mercado?

3. Que cuidados precisamos ter para diminuir os riscos de reclamatérias

trabalhistas futuras por parte desses profissionais auténomos?
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4. Além de profissionais externos na venda, poderemos ter alguém
apoiando internamente? Quais seriam as atribuicdes das pessoas que
desempenhariam este trabalho de apoio interno as vendas?

5. Como podemos usar melhor a ferramenta internet para incrementar nossa
logistica comercial?

6. Atualmente a indUstria ndo possui uma pessoa responsavel pelos controles
de vendas. Para controlar a préxima equipe a ser contratada, teremos de
contratar um gestor comercial?

7. Se tivermos que contratar, quais as trés caracteristicas consideradas
prioritarias para este profissional?

8. Também precisamos saber quais suas atribuicdes e por onde devera
comecar seu trabalho na empresa.

9. Como o gestor ird se certificar de que estamos tirando o maximo de
proveito do potencial de mercado, se ndao temos parametros claros ainda?

Lembre-se que, se na apresentacdo aos diretores suas sugestdes forem criativas e
convincentes, a implantacdao do projeto estara garantida e o faturamento de sua

consultoria projetado nas alturas. Boa Sorte!
Respostas sugeridas:

1. Para contratacdes a distancia, onde a empresa ainda ndo possui histérico
comercial, aconselha-se a contratacdo de representantes comerciais
autéonomos, divididos por dreas complementares e que nao se sobreponham.
A partir da prospeccdao de novos clientes e crescimento das vendas, os
resultados poderao justificar uma modalidade de vendedor vinculado, pois

teremos condi¢oes de diluir seus custos em volume maior de vendas.
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2. Os grupos poderao defender as seguintes teses: Segmentacdao Regional
e Similaridade de Produto. Cada caso é um caso, depende da leitura do

educador se a solucao apresentada serd adequada ao caso.

3. Estabelecimento de contrato social detalhado, inscricdo no CORE,
emissao de nota fiscal para mais de uma empresa, nao interferéncia em
sua autonomia, ndo dar ajudas de custo, e se houver prepostos, solicitar

documentos de recolhimento de impostos.

4. Sim, a empresa poderd contratar uma assessora comercial com as
atribuicdes de organizar bancos de dados, mapear potenciais de areas,
acompanhar performances de representantes e vendedores externos,
fornecer relatérios gerenciais ao gestor comercial quando este solicitar,
fazer acompanhamentos de inatividades de clientes, formatar graficos
de indicadores, sinalizar ao gestor focos de ineficiéncias comerciais em
determinadas areas, estabelecer relacionamentos com os clientes, enviar

cotacoes e fazer follow-up etc.

5. Pelainternetaempresa pode buscar e organizar bancos de dadosde clientes
segmentados, prospectar potenciais clientes, estabelecer relacionamentos
diversos com os mercados, pesquisar estratégias dos concorrentes, observar
o que empresas modelo de nosso segmento estao fazendo ou criando e

principalmente vender e negociar produtos.

6. Sim, a empresa precisa nomear um responsavel totalmente focado nas
guestdes comerciais. Seu papel, muito mais do que viajar com o pessoal

de vendas externas, serd similar a torre de comando de um aeroporto ou
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como o navegador em corridas de rally. Precisa enxergar o todo, mapas
de resultados, estabelecer comparativos de performances, identificar
e resolver inoperancias no processo, aglutinar a equipe, determinar

indicadores e responder pelo somatério dos indicadores da area comercial.

7. Visao do todo, voltada a controles analiticos e capacidade de aglutinar a

equipe.

8. Mapear potenciais de areas, definir indicadores estratificados e criar

relatérios gerenciais analiticos inteligentes.

9. Estabelecendo comparativos entre os agentes comerciais e definindo

metas a partir das melhores performances x potenciais de areas.
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ATIVIDADE 4 - CHECKLIST DO ENCONTRO

Objetivo
Avaliar os diferentes aspectos trabalhados neste encontro, por intermédio de uma
ferramenta que possibilite que o empresario simule situacdes reais de sua empresa

em relacao a pesos de importancia adotados a cada quesito relacionado ao Tema

3 do Workshop.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio individual.

Tempo

25 minutos.

Recursos necessarios:

Data show, slide S17E2 e arquivo em Excel constante do CD distribuido.

Procedimentos essenciais
e Peca que preencham a planilha Checklist do encontro 3, conforme instrugdes

passadas no encontro 1.
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ATIVIDADE DE ENCERRAMENTO

Objetivo

Avaliar e encerrar o workshop.

Estratégia de aprendizagem

Exercicio de reflexao e avaliacao.

Tempo

25 minutos.

Recursos necessarios

Folha de flip chart com as expectativas levantadas no primeiro encontro.

Procedimentos essenciais
e Recupere as expectativas levantadas no primeiro encontro, verificando com

os participantes o seu atendimento;

¢ Lance questdes como:

» Ficou claro que o marketing de uma empresa depende de uma ampla
série de fatores, e ndo s6 de esforcos de propaganda e publicidade?

» Pensaram em como desenvolver estratégias que possam acarretar um
novo e diferenciado posicionamento de sua empresa no mercado?

» Ao finalizar este workshop, vocés se sentem capazes de elaborar um
estudo amplo de marketing e vendas que possa efetivamente alavancar
novos negécios, possibilitando o crescimento e fortalecimento de sua
empresa?

» Este workshop reforcou posicdes, trouxe novas alternativas para o seu

Plano Empresarial?

125



Encerramento

e Solicite aos participantes que avaliem o workshop preenchendo a ficha de
avaliacao do Sebrae;

e Oriente os participantes a buscarem informac¢des complementares e modelos
de contrato de Representacao Comercial Auténoma nos Conselhos Regionais
de seu estado ou no 6rgao que representa esta categoria;

e Despeca-se dos participantes, agradecendo a todos pela colaboracao, pela

troca de experiéncias e discussdes realizadas nestes dias.
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