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INTRODUCAO

O apoio ao desenvolvimento sustentavel da
cadeia de méveis € uma das prioridades do
SEBRAE RS, pois é uma das economias
representativas e relevantes no estado.

Frente aos desafios que se apresentam e as
mudancas de comportamento de consumo
que tém atingido todos os segmentos,
percebemos a necessidade de elaborar um
material com foco comercial, no qual as
orientac6es fossem praticas e aplicaveis a
realidade das empresas deste segmento.

Dessa forma, o e-book: “MOVELEIRO:
estrategias comerciais” surgiu para
contribuir com dicas, boas praticas e

recomendacodes de gestao que oportunizam

rever estratégias, alavancar negécios e

melhorar resultados.

Queremos inspirar e fomentar ideias e
decisdes para melhorar cada vez mais

empresas e negocios.

Boa leitura.
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TENDENCIAS
DO MERCADO
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Ouvimos tanto falar em
tendéncias, mas, afinal, o que
é tendéncia de mercado?

Segundo Kotler (2000), “uma tendéncia € uma direcdo ou uma
sequéncia de eventos que tem determinado impulso e direcéo”. Ou seja,
€ a indicagdo de um caminho com base em um apontamento de um
possivel comportamento de consumido. Contudo, néo significa garantia

de sucesso para quem decidir segui-lo.

Tendéncia é obter hoje indicios do que os clientes vao querer amanha.

Kotler divide tendéncias em trés tipos, sendo baseados no grau de confiabilidade e duragéo:

1. MODISMO

— surgem de forma abrupta e
séo de curta duracdo. Podem
ser ciclicas, ou seja, que vao
e voltam.

Um exemplo sdo as cores
mais intensas para alguns
acabamentos, tecidos ou ma-
teriais com aplica¢des ao mo-
biliario. Elas mudam de uma
estacdo para outra ou de um
ano a outro.

Enquanto as cores de “moda”
mudam rapidamente, as co-
res “classicas” sao atempo-
rais e se mantém atuais por
longos periodos.

2. TENDENCIAS

- revelam como sera o futuro
e tém a possibilidade de se
manterem por muito tempo.
Aqui podemos destacar os
materiais combinados, tais
como: vidros, metais, Ssis-
temas com amortecimento,
projetos apresentados em
3D, imagens renderizadas e
decoradas para aproximar o
cliente da realidade, entre ou-
tros.

3. MEGATENDENCIAS

— possuem uma abrangéncia
bem maior. Caracterizam-se
por serem “grandes mudan-
¢as sociais, econémicas, po-
liticas e tecnologicas que se
formam lentamente e, uma
vez estabelecidas, influen-
ciam por algum tempo, sendo
7 a 10 anos ou mais.”

Sao exemplos as casas inte-
ligentes com mobiliarios que
integram ambientes e feitos
de materiais cada vez mais
sustentaveis.
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TENDENCIAS E MEGATENDENCIAS DO

} Podemos vislumbrar algumas das PRINCIPAIS
MERCADO MOVELEIRO:

- - A casa passa a ser um reduto familiar,
ganhando ainda mais importancia;

- Personalizacéo da casa: “meu jeito, meu
gosto, meu lar’;

- Mudancas nas estruturas familiares:
casais sem filhos ou com menos filhos e filhos
solteiros morando mais tempo com os pais;

- Familias com animais de estimacao;
» Casas contemplando e incluindo espaco
para pessoas idosas ou com
necessidades especiais;

- Casas funcionais e praticas;

« Residéncias cada vez mais sustentaveis;

- Residéncias, localizadas em grandes
cenftros, com metragem quadrada menor;
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- Residéncias com espaco home office;

- Casas inteligentes, agregando automagao;
- Consumidores pesquisando no ambiente
digital para selecionar e eleger o que desejam

ver no presencial;

- Consumidores mais informados,
conhecendo melhor o que estdo comprando;

- Pessoas permanecendo mais ftempo em
suas casas, o que exige maior busca por
praticidade;

- Arquitetura e design ganhando
importancia;

- Consumo fisico e digital,

« Consumidor buscando informacaoes sobre a
marca, loja e profissional em meios digitais;

- Indicacoes ganhando espago e gerando
confianca.

Agora, reflita sobre cada uma

destas tendéncias e elabore 1L 2 2
estratégias para aproveitar as

oportunidades.



* Ofereca novidades em cores, texturas, acabamen-
tos, tecidos, materiais, design e tecnologia;

* Mantenha uma selecao de materiais com cores
classicas e atemporais como op¢ao aos consumido-
res menos impactados por modismos;

* Entenda seu cliente e ofereca solugoes que respon-
dam as suas necessidades;

* Otimize processos para ganhar agilidade;

* Analise a presenca digital e integre redes sociais,
site e loja fisica;

* Alinhe design, praticidade e funcionalidade;

* Cuide da apresentacao dos produtos, projetos e so-
lucoes, fazendo o consumidor desejar ter o produto
ou se imaginar em determinado ambiente;

e Crie estratégias para fortalecer relacionamentos
com parceiros de negocios, clientes e fornecedores.
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MODELQ,
DE NEGOCIO
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Os modelos de negocios
devem ser cada vez mais
flexiveis, adaptaveis,

independentes e ageis.

As adversidades do mercado e 0 avango tecnologico estdo gerando mudancgas
de consumo cada vez mais rapidas, tornando imprescindivel a capacidade de

adaptacao das empresas.

Mas, afinal, o que é um Modelo de Negocios?

Pela definicdo de Alexander Osterwalder, coautor do livro Business Model
Generation, “modelo de negocios é a forma como a empresa cria, entrega e
captura valor.” Portanto, dependera das caracteristicas da empresa e da sua
Proposta de Valor.

Vamos conhecer 0 passo a passo para definir o Modelo
de Negécio mais adequado a cada realidade:

1° PASSO — Segmento de consumidores
Antes de desenvolver qualquer ponto € importante ter
claro qual é o segmento de consumidores que a empre-
sa buscar atingir. Ou seja, qual é o publico-alvo dela.
Por exemplo: regido que atende, faixa etaria, situacao
econdmica, poder aquisitivo, comportamentos de con-
sumo, etc.

Mesmo quando a empresa vende para outras empresas
revenderem produtos/servigos, precisa pensar no con-
sumidor final alvo destes clientes e, assim, desenvolver
solucdes que os atendam.

11
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2° PASSO — Configuracao do negdcio:

Definir claramente como esta configurado o negécio em termos de estrutura de operacgao.

Abaixo, héa algumas possibilidades de configuragdes. Procure identificar a que melhor representa
a realidade da sua empresa:

Producao 100% propria

|N D 0 STRl A Producao 100% terceirizada
¢

Producao hibrida

MARCENARIA SERIADOS PLANEJADOS

LOJAS

LOJAS
SHOWROOM FRANQUIAS PROPRIAS

PROPRIAS

-VIRTUAL LOJAS LOJAS
- MARCENARIA MULTIMARCAS EXCLUSIVAS

- SHOPPING de *Néo é franquia,

usam a marca e

DECORA(;AO vendem o produto.
- RUA

- VIRTUAL
- SHOPPING de

DECORAGAO
MARCA PARA :
TERCEIROS A

LOJAS LOJAS
MULTIMARCAS SHOWROOM PROPRIAS

- VIRTUAL
- SHOPPING de
DECORACAO
- RUA

12
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COMERCIO

LOJAS LOJAS PROPRIAS LOJAS EXCLUSIVAS
MULTIMARCAS

PRODUGCAO STUDIO DE DESIGN
TERCEIRIZADA OU ARQUITETURA*

*Préprio ou
terceirizado

ESCRITORIOS

OU STUDIOS

ARQUITETURA m HIBRIDO*

*- Arquitetura e design
- Arquitetura e
engenharia
- Arquitetura +

FiSICO e/ou VIRTUAL engenharia + design

13
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Ha também as configuragcdes para relacionamento e colaboracgéo.
Reflita qual destas possibilidades sua empresa utiliza para formar parcerias:

RELACIONAMENTO E
COLABORACAO

NUCLEO DE HUB
DECORACAO

INDEPENDENTES E
INDIVIDUAIS

Formado empresas Formado por empresa
do segmento: méveis, do segmento: méveis,
iluminagéo, gesso, decoracao, tapetes, gesso,
acabamentos, metais, iluminagéo, acabamentos,
pedras, etc. metais, pedra.

Realizam campanhas Compatilham agdes como:
comerciais conjuntas - Parcerias
para formar e - Eventos
reforcar parcerias - Capacitacdes
com especificadores - Campanhas
- arquitetos, design, - Indicacdes
engenheiros, etc. - Escritorio comercial
conjunto

Cada empresa cria sua
forma de relacionamento e
desenvolver parcerias

3° passo — Proposta de Valor

A Proposta de Valor apresenta ao cliente o que a empresa tem de especial, os beneficios e vanta-
gens que oferece melhor que seus concorrentes. E a sintese dos diferenciais da empresa.

E composta por:

eTitulo: deve ser uma frase curta e de impacto que resume o que a empresa tem de melhor ou uma
caracteristica relevante.

Ex.: sua casa do seu jeito.

e Subtitulo: explica o titulo em um paragrafo de até 3 linhas, no qual deve destacar os pontos mais
relevantes e positivos do produto/servigo ao consumidor.

Ex.: desde 1975 investindo em tecnologia de ponta para personalizar ambientes. Projetos exclusi-

14
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VoS, cores e padrbes que acompanham o que
h& de mais moderno no mercado. Profissionais
especializados para dar suporte e total perso-
nalizagdo para sua casa.

e Diferenciais: destaca os diferenciais que a
marca quer que o consumidor memorize e que
o leve a uma acdo de compra. Geralmente,
séo apresentados em topicos.

Ex.:

e Matérias-primas selecionadas;

* Minucioso processo de controle de qualidade
para um acabamento de exceléncia;

e Segurang¢a com a garantia de X anos;

¢ Certificado ISO 9001;

e Consciéncia e praticas sustentaveis com uso
de energia solar e aproveitamento da 4gua da
chuva;

e Profissionais treinados pelo proprio fabrican-
te;

* Projetos em 3D, apresentados por realidade
virtual.
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AGORA, VAMOS
VER COMO
DEFINIR E
VALIDAR A
PROPOSTA DE
VALOR PARA SUA
EMPRESA!

Uma téecnica simples e facil
é refletir e responder as
seguintes 6 perguntas:

1. Quem é o publico-alvo (cliente) que dese-
jamos atingir?

+ Ex.: consumidor final, acima de 30 anos,
classe C, trabalham/estudam/cuidam da casa,
multitarefas, tem pouco tempo livre.

2. Quais atividades e deveres o publico-alvo
necessita fazer durante o dia?

 Ex.: trabalhar, cuidar da casa, fazer compras,
alimentacdo da familia, buscar filhos na esco-
la, lavar, passar, guardar, limpar, etc.

3. Quais os ganhos que ele tem ao realizar
tais atividades?
+ Ex.: acompanhamento do andamento escolar

oo

dos filhos, remuneracgao fixa para manutencéao
das despesas, ter um reduto importante, 0 seu
sendo o lar, personalizagao da casa, definir a
alimentacao a ser consumida pela familia, etc.

4. Quais os problemas ou desafios que o
publico-alvo enfrenta no dia-a-dia?

« Ex.: falta de tempo, sobrecarga de atividades
domésticas, sai cedo de casa e retorna tarde,
dificuldades para acompanhar as tendéncias
em relacdo a moda, dificuldade para organizar
suas tarefas pessoais, uso intenso de moveis,
necessitando que 0s mesmos sejam resisten-
tes, etc.

5. De que forma o produto/servico vai ajudar
o publico-alvo nas tarefas que ele realiza?

+ Ex.: trazer maior praticidade para organizar
a casa, tornar o ambiente funcional, otimizar
0 tempo na organizagao da casa, imprimir ao
ambiente modernidade e beleza, mobiliario du-
ravel e resistente ao uso intenso, etc.

6. Quais os ganhos (beneficios) o produto/
servico podera gerar ao publico-alvo?

+ Ex.: praticidade, funcionalidade, modernida-
de, beleza, conforto, durabilidade e persona-
lizag&o.

Dica: com base nas respostas das perguntas 5
e 6 ja é possivel elaborar ou validar a Proposta
de Valor da sua empresal

A Proposta de Valor

deve fazer o consumidor
desejar o produto/servico,
causando o “eu quero’.

16
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4° passo - Criar, Entregar e Capturar Valor:
Apos refletir sobre a configuracao do seu negécio e definir a Proposta de Valor, chegou a hora de
verificar como a empresa podera criar, entregar e capturar valor:

_CRIAR Sl ENTREGAR ol CAPTURAR

17
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Criar valor exige:

 Entender o “problema” ou necessidade do publico-alvo;

« Criar uma solucéo que realmente atenda e impacte o publico-alvo;

+ Entender como o publico-alvo esta habituado a comprar/consumir;

« Definir canais de vendas adequados ao publico-alvo e que facilitem a compra;
« Ter estratégias claras de relacionamento com publico-alvo.

Entregar valor exige:

« Verificar como personalizar e tornar a experiéncia do consumidor diferente dos concorrentes com
base nos habitos de compra/consumo;

* Rever processos e listar as atividades que interferem na experiéncia de compra do publico-alvo;

« Formar parcerias pra atingir publico-alvo ou para a¢cbes conjuntas;

+ Validar os recursos necessarios como: pessoal qualificado, ferramentas adequadas para prestacao
do servico, prazos compativeis, etc;

* Gerar valor para o publico-alvo. Tornar-se importante e percebida por ele.

Capturar valor exige:

+ Entender quanto valor a solugéo (produto/servico) gera para o publico-alvo;

* Projetar custos e definir um preco para a solugdo que gere lucro ao negdcio;

+ Entender o ciclo de aquisicao do produto/servigo, tempo entre compra, entrega, pagamentos, etc.

VAMOS A ALGUNS EXEMPLOS!

ESCRITORIO DE ARQUITETURA E DESIGN:

Criar valor — projeto arquitetbnico e acompanhamento da obra até entrega final, com coordenacgao
de todos os prestadores de servigcos envolvidos no projeto.

Entregar valor — equipe técnica qualificada e atualizada com as tendéncias atuais; assinatura do
projeto por profissionais reconhecidos/premiados; equipe técnica para acompanhar a obra; utiliza-
céo de solugbes sustentaveis; parcerias com prestadores de servicos para qualquer demanda ne-
cessaria durante a obra; tranquilidade ao cliente que n&o precisara buscar prestadores de servigos
no mercado; seguranca em relacdo a qualidade técnica dos prestadores de servigos; atendimento
exclusivo e personalizado; cronograma de cada etapa da obra; uso de drone para medi¢des de
terreno e para registro de imagens da evolugcédo da obra; acompanhamento sistémico da obra em
todas as etapas com atualizacdo ao cliente através do registro de imagens e informacgdes; asses-
soria na escolha de materiais, acabamentos; projecao e acompanhamento do orcamento do cliente
para administrar as despesas da obra.

18
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Capturar — planilha de contro-
le de tempo para as atividades
que contemplam o projeto; mé-
todo claro de precificacao ba-
seado nos tempos das ativida-
des, nos custos, na imagem e
no lucro. Visibilidade em redes
sociais e indicagoes.

MARCENARIA:

Criar valor — moveis residen-
ciais com solugdes que englo-
bem funcionalidade, ergonomia
e praticidade.

Entregar valor — equipe técni-
ca qualificada; parcerias com
profissionais do setor — arquite-
tos e designers; parcerias com
fornecedores de pedras, vidros,
etc; atendimento personaliza-
do; experiéncia do cliente ou
profissional (arquiteto/designer)
durante todo o0 processo, como:
medicao do local com trena
eletrbnica, projetos em 3D,
mostruario de materiais, aca-
bamentos, cores e padrdes, pu-
xadores, etc; detalhamento téc-
nico do projeto para producéo;
software para que o cliente ou
o profissional (arquiteto/desig-
ner) possa acompanhar cada
etapa do processo, da assina-
tura do contrato a finalizagcéo da
instalagdo; garantia de X anos
em contrato; apresentacdo da
proposta em modelo padrao
da marcenaria com destaque

dos diferenciais; agendamento
da instalacao mediante envio
de e-mail/WhatsApp de confir-
macao da agenda de entrega
e instalacéo, devendo constar:
nome, CPF e fotografia dos
colaboradores que estardo na
casa do cliente para instalagao;
equipe uniformizada; veiculo
de entrega identificado (quando
proprio); produtos embalados
e acondicionados adequada-
mente com etiqueta contendo
nome do cliente; colocacao de
protecéo de piso para transpor-
tar os produtos dentro da casa
do cliente; limpeza e organiza-
cédo do ambiente de instalacéo
ao final de cada dia; higieniza-
¢ado dos produtos/moveis e do
ambiente ao finalizar a instala-
¢cao; protecdo dos moveis com
plastico-bolha caso a obra nao
tenha sido finalizada; entrega
final dos ambientes com a pre-
senca do cliente fazendo uma
revisao geral; entrega de um
mimo ao cliente; envio de guia
digital contendo informagdes
de como higienizar os moveis
€ quais 0s principais cuidados;
pesquisa de satisfacao.

Capturar — precificagcdo ba-
seada na estrutura de custos,
considerando acessorios, ma-
teriais, mao-de-obra, producao,
logistica, instalacées, comer-
cializacéao, tributacéo, servicos
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agregados, etc; visibilidade em
redes sociais; indicacoes.

LOJAS FiSICAS:

Criar valor — mobiliario avulso
para complemento da casa.
Entregar valor — equipes trei-
nadas e qualificadas em suas
funcbes; conhecimentos de
tendéncias para sugestdes aos
clientes; exposicao dos produ-
tos; decoracdo e ambientacao
da loja; estacionamento; loca-
lizagdo; vitrine; composicdo de
ambientes na loja para mos-
trar ideias aos clientes; possi-
bilidade de fazer projetos com
méveis aplicados para cliente
verificar o resultado esperado;
atendimento personalizado; ex-
periéncia de compra; possibi-
lidade de levar alguns mdveis
e produtos de decoracao até a
casa do cliente para ele avaliar
e melhor escolher; cuidados na
entrega dos produtos para néo
danificar a eles ou a casa do
cliente; equipe uniformizada;
higienizacdo dos produtos en-
tregues; entrega de guia con-
tendo informagdes de higieni-
zacao e cuidados necessarios
com o produto; pesquisa de
satisfacéo.

Capturar — método de preci-
ficacdo que contemple todos
os custos incluindo os servi-
¢os adicionados aos clientes, a
marca, a exclusividade, quando
for o caso, e o lucro; visibilidade

o o o N

em redes sociais; indicagao.

De forma pratica, o Modelo de
Negoécios possibilita avaliar
se a solugcdo que a empresa
comercializa resolve um
problemaimportante do publico-
alvo, se a experiéncia de
compra é diferenciada a ponto
de estar entre as melhores e
agregar valor na percepcao
do cliente e se incrementa as
vendas de forma lucrativa.
Faz-nos refletir sobre a oferta,
0S processos, Os canais
de entrega e a experiéncia
entregue aos clientes.

Que tal refletir e rever se as
solucbes que sua empresa
oferta agregam valor ao publico-
alvo identificando pontos de
melhoria que possam gerar
mais negocios?



EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

ESTRUTURAS
COMERCIAIS
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ESTRUTURAS

oo

Formas de representar
funcoes, atividades,

hierarquias e grau de
autonomia da area

comercial.

Né&o existe um modelo de estrutura comercial ideal. O modelo ideal é aquele que melhor
satisfaz a necessidade de cada empresa. Ele deve ser eficaz para aquela empresa. Portanto,
0 que funciona para seu concorrente podera nao funcionar para a sua empresa. O importante
€ que o modelo considere o cumprimento dos objetivos e metas comerciais.

Vamos apresentar algumas possibilidades
de estruturas comercias para que vocé possa
avaliar a que melhor se adapta a sua realidade.
A partir destas estruturas sera possivel validar,
repensar ou criar a estrutura comercial mais
adequada a sua empresa.

A area comercial sera apresentada por cargos
e responsabilidades e a estrutura hierarquica
sempre devera ser adequada ao tamanho e
realidade da empresa. Assim, alguns cargos
desnecessarios devem ser suprimidos.

O importante é analisar as responsabilidades
de cada cargo e validar a real necessidade
destes na empresa.

E imprescindivel, também, que a empresa
tenha a Descricdo de Cargos para que as
responsabilidades, atividades e resultados
desejados sejam de conhecimento pleno por
parte dos ocupantes de cada cargo, pois serao

cobrados pelo seu desempenho profissional.
E essencial que a empresa tenha um Gestor
Comercial que podera ter o cargo de Diretor,
Gerente ou até Coordenador Comercial, de
acordo com a necessidade e estrutura da
empresa.

O papel do Gestor Comercial é exatamente
de gerir e administrar a equipe comercial
contratada, seja ela interna ou externa, como
colaboradores ou como pessoa juridica (no
caso de representantes). O gestor tem grau
de autonomia para tomar decisbes comercias,
solucionar situagdes e efetuar negbcios acima
do limite dado a equipe.

Lembre-se: a estrutura comercial ideal € aquela
que melhor se adapta a sua empresa e que dé
velocidade e agressividade a area comercial.
Toda area comercial necessita de um gestor.
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EXEMPLOS DE ESTRUTURAS
COMERCIAIS POR TIPO DE NEGOCIO:

INDUSTRIA DE MOVEIS SERIADOS

GESTOR COMERCIAL

ASSISTENTE COMERCIAL

VENDEDORES
INTERNOS
(TELEVENDAS)

VENDEDORES
EXTERNOS

Gestor Comercial

podera ter cargo de diretor, gerente, coordena-
dor ou supervisor, de acordo com o tamanho
da empresa. O importante é que a empresa
tenha um responsavel por gerir, administrar e
acompanhar a equipe comercial, formar par-
cerias de negocios e elaborar o planejamento
comercial. Uma pessoa focada na funcéo de
gestao comercial.

Assistente Comercial

atua internamente dando apoio ao Gestor Co-
mercial nas atividades mais burocraticas da
area, tais como: controles, relatérios, lanca-
mentos, resultados, documentacoes, etc.

AUXILIAR DE
VENDAS DIGITAL
(E-COMMERCE)

REPRESENTANTES
COMERCIAIS

Vendedores Internos

atuam focados em vendas internas, presen-
ciais, por telefone ou pelos meios digitais (sites,
redes sociais, etc). Devem ter metas de equipe
interna e individuais e remunerag¢ao que consi-
dere a meritocracia, ou seja, parte da remune-
racéo sera pelos resultados gerados. Prefira a
atuacao de forma ativa, na qual, tanto atenda a
clientes que contatam a empresa para comprar
como ligam para clientes e potenciais clientes
com intuito de gerar negdcios, seja uma venda
ou uma visita de vendedor externo ou repre-
sentantes.

Auxiliar de Vendas Digital
responsavel pelas vendas efetuadas via Loja
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Virtual (caso a empresa tenha e seja relevante).
Acompanha todo o processo interno apos o cliente
efetuar a compra até a finalizacédo com o pos-ven-
da.

Vendedores Externos

atuam no contato direto com clientes e potenciais
clientes, abrindo mercado e entendendo as poten-
cialidades regionais. Precisam de ferramentas de
trabalho como: materiais de divulgacgéo, catalogos,
mostruarios, celular, etc. Remunerag¢éo deve con-
siderar uma parte variavel, sendo por meritocracia.
Em alguns casos, devem ter uma regido definida
de atuag&o. Eles precisam criar uma carteira de

oo

clientes que possam atingir e superar as metas,
além de formar relacionamentos com clientes.

Representantes Comerciais

representam a marca em uma determinada re-
gido, efetuam vendas, prospectam novos clientes
e atendem as demandas dos clientes ja existen-
tes. Remuneracdo predominantemente variavel,
de acordo com as vendas realizadas.

MARCENARIA

GESTOR COMERCIAL

VENDEDOR OU
VENDEDOR
PROJETISTA

Gestor Comercial

responsavel por gerir, administrar e acompa-
nhar a equipe comercial e por desenvolver par-
cerias comerciais através de relacionamento
com profissionais da area, tais como: arquitetos
e designers. O papel pode ser desempenhado
pelo empresério, desde que tenha tempo dis-
ponivel para coordenar as a¢gdes comerciais e
fazer relacionamento.

PROJETISTA OU
ASSISTENTE
TECNICO

Vendedor

responsavel por contatar potenciais consumi-
dores, prospectar negocios, fazer relaciona-
mento com profissionais da area (arquitetos
e designers), desenvolver projetos, elaborar
orcamentos, fazer medicdes, apresentar pro-
jetos, argumentar sobre projetos e materiais,
efetuar negociagdes, fechar vendas, emitir do-
cumentagdes, pegar assinaturas dos clientes,
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visitar obras e instalagcbes dos moéveis, esclare-
cer davidas de clientes e profissionais, além de
fazer a entrega final dos ambientes.

Vendedor Projetista
desempenha tanto a fungao de vendedor quan-

to a de projetista.

Projetista ou Assistente Técnico

oo

responsavel por desenvolver, decorar, ambien-
tar e detalhar projetos, rendenrizar as imagens,
checar medidas, fazer plano de cortes ou de-
talhar projetos para producéao, fazer cronogra-
ma de entrega e instalagdo, agendar instala-
cOes com clientes, receber e agendar pedidos
de assisténcia técnica, resolver pendéncias de
instalacdes e fazer listas de pecas/produtos/
materiais por projetos.

GESTOR COMERCIAL

VENDEDOR OU
VENDEDOR
PROJETISTA

e Gestor Comercial — responsavel por gerir,
administrar e acompanhar a equipe comercial
e por desenvolver parcerias comerciais através
de relacionamento com profissionais da area
como: arquitetos e designers. Pode ser desem-
penhada pelo empresario, desde que tenha
tempo disponivel para coordenar as agdes co-
merciais e fazer relacionamento. Além disso,
faz a gestdo de carteira, acompanha e cobra
resultados.

e Vendedor — responsavel por contatar poten-
ciais consumidores, prospectar negécios, fa-
zer relacionamento com profissionais da area

VENDEDOR EXTERNO
-VEX OU RELACOES
PUBLICAS

PROJETISTA

(arquitetos e designers), apresentar showroom
(loja), fazer o levantamento de necessidades,
elaborar orcamentos, fazer medi¢des e tirar fo-
tografias dos ambientes, apresentar projetos,
argumentar sobre projetos e materiais, efetuar
negociacdes, fechar vendas, fazer ajustes em
projetos, emitir documentagdes, pegar assina-
turas dos clientes em contratos e imagens de
projetos, visitar obras e instalacbes de méveis,
esclarecer duvidas de clientes e profissionais e
fazer a entrega final dos ambientes.

¢ Vendedor Projetista - desempenha a funcéo
tanto de vendedor quanto a de projetista.
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*Vendedor Externo — VEX ou Relagbes Publi-
cas — responsavel por fazer prospeccéo de pro-
fissionais como: arquitetos, designers, correto-
res de imbveis e engenheiros, para formatar
parcerias, agendar visitas de apresentacao da
loja, prospectar potenciais clientes através de
obras em andamento (visitas as obras), orga-
nizar eventos na loja, contatar clientes e acom-
panhar satisfacdo com atendimento e projetos
e manter contato com clientes e parceiros para
gerenciar o relacionamento. Quando atua em
uma regido ampla, com quilometragens distan-
tes da sede da loja, podera elaborar projetos,

oo

apresentar aos clientes e fechar vendas.

* Projetista — responsavel por desenvolver, de-
talhar, fazer ajustes, decorar e ambientar proje-
tos, renderizar as imagens, preparar a pasta do
cliente com imagens dos projetos para assina-
tura, apoiar os vendedores em apresentagcdes
de projetos sempre que necessario e encami-
nhar pasta do cliente com imagens assinadas
para area de conferéncia ou liberacéo.

ESCRITORIO DE ARQUITETURA OU DESIGN

PROFISSIONAL

ASSISTENTE
COMERCIAL E
OPERACIONAL

e Profissional — responséavel técnico e comer-
cial. Presta atendimento aos clientes do inicio
ao fim do projeto. Atua desde o briefing até a
finalizacdo da obra. Acumula as fungdes técni-
cas e comercial de concepcéao, desenvolvimen-
to, comercializacdo e execugao dos projetos.
Podera ter auxiliares para areas técnicas, mas
dificilmente consegue delegar para outros a
parte de concepcao do projeto e de atendimen-
to comercial. Coordena prestadores de servi-

¢os contratados.

e Assistente Comercial e Operacional — res-
ponsavel por dar apoio ao profissional, tal
como: acompanhamento de obra, contato com
parceiros e prestadores de servigos, organiza
0 cronograma de obra, controla documentos e
prazos, organiza informagcdes e matérias, faz
atendimento ao telefone, organiza a agenda do
profissional e apoia na resolugcao de situacoes
diversas do dia-a-dia.
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E essencial que
aempresae a

drea comercial,
independentemente
do tamanho, tenham
metas de vendas e
metas operacionais
para que saibam os
desafios a serem
vencidos.

Metas de Vendas
estao relacionadas

a volume de vendas,
podendo ser representado
por valor (R$) ou
quantidades.

Ex.: faturamento mensal
de R$ 120.000,00.

Metas Operacionais
sao as pequenas metas
que devem ser realizadas
para que a meta de
vendas seja alcancada.

Ex.: abrir 3 novos clientes

na regido Sul; fechar 4
negdcios por semana.
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E recomenddvel que a drea comercial tenha:
Meta geral - daempresa. | Meta individual - de cada membro da equipe.

As metas podem ser mensais, trimestrais, semestrais ou anuais, dependendo da realidade de
cada negocio. Para lojas, marcenarias e industrias, as metas mensais funcionam como molas
impulsionadoras da equipe comercial.

Ja para escritérios de arquitetura e design, as metas podem ser bimestrais ou trimestrais devido a
caracteristica do negécio.

Outro aspecto de suma importancia é a remuneragcédo da equipe comercial que pode ser composta
por: fixo + variavel. A remuneracao variavel, geralmente, & composta por comissdes. As comissdes
podem ser um percentual Unico, independente do volume de vendas, ou um percentual escalonado,
que aumenta a medida que aumentam as vendas. No caso de percentual escalonado, as faixas de
vendas em que mudam as comissdes devem ser claras.

O escalonamento de comissdes gera maior engajamento e interesse em vender cada vez mais,
pois proporciona ganhos financeiros maiores a equipe de vendas.

Ambicao e foco sdo saudaveis para equipes comerciais, desde que mantenham um ambiente
saudavel para fazer negécios.

Uma prética que vem ganhando espa¢o na remuneracao das areas comerciais sao os bénus. Eles
sdo uma forma de gratificagdo por meritocracia e podem ser utilizados para direcionar estratégias.
Exemplos: uma industria ou loja esta precisando vender determinado produto que tem em estoque.
Em vez de apenas promover o produto com descontos, podera adotar a estratégia de conceder
um bbénus a quem vender X pecas do produto dentro do més. Ou conceder um bénus por produto
vendido dentro de um determinado periodo.
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Caso a empresa necessite efetuar vendas na
condicédo a vista, podera atribuir um bdnus
para incentivar que as mesmas ocorram na
modalidade a vista.

Portanto, a remuneracéo de uma equipe
comercial podera ser formada por:

No caso de equipe comercial formada por
pessoas juridicas, como representantes
comerciais, a remuneracao pode ser
composta por:

— Unicas ou

escalonadas

Sempre que se buscar maior agressividade
comercial é essencial ter parte da
remuneracgao variavel, ou seja, composta por
comissao ou comissao e boénus.

Essas sado estratégias essenciais para manter
a equipe focada e engajada em atingir os
resultados propostos, o reconhecimento e a
recompensa por meritocracia.
Reconhecimento pode vir através de: elogios,
parabenizacoes, dias de folga, troféu de
melhor vendedor ou mimos, como: um livro,
um jantar, etc. O importante é reconhecer o
desempenho e agradecer.

Recompensa pode vir através de: comissdes,
bdnus ou brindes pré-estabelecidos, como:
celular, televisores, final de semana em
determinado local, etc.
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y 4
Conjunto de regras que
de_finem como a empresa

val atuar comercialmente.

Servem para orientar a
equipe comercial na hora
de fazer negocios.
I - _" [N
f

. | | ‘

Esta € uma duvida muito 1 J
~ comum e, de forma pratica, vamos '
destacar 0 que ndo pode faltar
em uma Politica Comercial, por- oo et s v
que ela pode ser incrementada de
acordo com o entendimento e for-
ma de atuacao de cada empresa.

i
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Nao poderao faltar regras claras
com relacéo a:

* Regiao de atuacao de cada vendedor ou re-
presentante comercial;

* Pedidos: assinatura de contrato, pedido mi-
nimo, envio de pedido, prazos para envio de
pedidos, etc;

+ Trocas, cancelamentos e/ou devolugoes;

« Enfregas — condicOes de transporte, entre-
gas em obras;

« Instalacoes e Assisténcia Técnica;

- Remuneracéao da equipe comercial — co-
missdes, bdnus, base de calculo, prazos de
pagamentos das comissdes por recebimento
ou por faturamento, etc;

+ Descontos — margens, permuta, brindes
para fechamento de negdécios;

« Condicoes e formas de pagamento;

* Fretes — custos de transportes;

« Carteira de clientes — tempo de permanén-
cia do cliente em carteira, clientes inativos,
clientes que acessaram por redes sociais ou
meio digital, mesmo sendo da regi&do de um
vendedor ou representante, sabendo quando
caracterizar uma venda direta para empresa e
quando a venda é considerada realizada pela
equipe;

« Materiais de apoio — quais materiais sao

oo

considerados indispensaveis e de apoio, quem
fornece, conservacao, reposicéo, mostruarios,
amostras, etc;

* Tabela de precos — sempre que for possivel;
* Relatorios e controles obrigatorios — in-
formacbes em sistema, envio de relatérios de
viagem, entre outros;

« Garantias.

Vocé ja pode revisar a Politica Comercial da sua empresa adequando o que for viavel.

Lembre-se: é essencial que as regras que norteiam a atuacao da area comercial sejam entendidas
e praticadas por todos os envolvidos. O Gestor Comercial é responsavel por cobrar o cumprimento
da Politica Comercial e deve ser o primeiro a dar o exemplo.
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PROGESSO
COMERCIAL
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Vamos comecar por
entender o consumidor!

A venda consultiva tem como carateristica principal uma forte interagdo com o cliente para
entender necessidades, expectativas, habitos, perfil e, desta forma, ajudar o cliente a decidir pela
melhor solugcéo. Exige uma intensa troca de informacdes entre vendedor e cliente.

Os pilares de sucesso da venda consultiva s&o as informacgées, cujos dados fazem com que
a equipe comercial compreenda o perfil e as necessidades do consumidor-alvo. Assim, para
concretizar uma venda € essencial equacionar trés pontos:

e Necessidades — o essencial para atender ao que a casa precisa. Por exemplo: necessitam de
uma cozinha com espaco para guardar os utensilios e acondicionar alimentos, espacgo para cuba e
fogéo e gavetas para talheres.

e Expectativas — a forma como gostaria que as necessidades fossem atendidas. Por exemplo: cores
alegres, frentes em vidro, divisor de talheres, bancada para café, despenseiro, lixeira embutida,
amortecimento nas gavetas, etc.

* Possibilidade — é a intengdo de investimento. Por exemplo: tem um limite de R$ 6.500,00 para
investir na cozinha.
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Para equacionar estes trés pontos,
o profissional de vendas deve
compreender os diversos perfis de
consumidores quanto a:

ESTILO E GOSTOS:

e Tecnologicos — buscam novidades, valori-
zam tecnologia e langamentos. Adotam ra-
pidamente as novidades e o que ha de mais
moderno. S&o informados e acompanham
tudo que esta sendo langado. Adeptos de au-
tomacéo da casa. Usam a tecnologia para fa-
cilitar seu dia-a-dia.

e Praticos — buscam funcionalidade, conve-
niéncia, otimizacdo de espaco e valorizam o
que ajuda a organizar melhor o dia-a-dia. Exi-
gem solugdes que se traduzam em praticida-
de e evitam tudo que requer maior cuidado e
manutencgao.

* Conceituais — buscam produtos e solugoes
diferenciadas. Muito ligados a moda e aos
materiais exoticos. Sao informados e atualiza-
dos, exigindo do vendedor um conhecimento
aprofundado dos produtos e solu¢des. Valori-
zam a exclusividade e a personalizagao.

Exigentes todos os clientes
sgdo, cada um dentro da sua
realidade, meio em que vive
e se relaciona. Quanto mais
informado e experiente o cliente
6, mais exigente sera.

PERFIL DE INVESTIMENTO:

e Elevado — suscetiveis a valor agregado, a
solugdes sofisticadas, a exclusividade, a per-
sonalizac¢do, a assinatura ou marca, a grife. O
preco nao é o fator decisor da compra. Bus-
cam condicbes em menos parcelamento e
barganham para compras a vista.

* Ponderado — valorizam a relagdo custo x
beneficio, comparam marcas, solugdes e or-
camentos, buscam qualidade e precos com-
petitivos. Barganham descontos para parce-
lamentos menores. Gostam de ganhar algo a
mais, como brindes.

e Economico — buscam melhores condi¢des
de pagamento. Sensiveis a parcelamentos
mais longos. Buscam precos menores com
qualidade condizente. Buscam um valor de
parcela que se adapte ao seu orgcamento fa-
miliar ou um valor a vista que esteja dentro do
seu limite.
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Para uma empresa entregar valor aos seus clientes, necessita compreender todas as etapas da
experiéncia de compra, considerar o perfil do consumidor para adequar a solugcéo e conduzir o
atendimento para ser encantador.

O atendimento e a experiéncia de compra devem ser elevados a um nivel que possa causar “UAU”,
independente do perfil do cliente. Jamais nivelar o atendimento pelo basico. Afinal, o basico todos
fazem.

Entao, como entregar valor através do Processo Comercial?

Olhar a venda como um processo € ter a oportunidade de compreender cada etapa da jornada do
consumidor até se tornar cliente, identificando pontos de ruptura (onde podem ocorrer erros com
forte impacto negativo, chegando a interferir na deciséo de compra) e formas de se diferenciar para
entregar valor.

O Processo Comercial € composto por trés grandes momentos, sendo que cada um deles impacta
no proximo e interfere no resultado e na satisfacao de todos os envolvidos. Estes momentos séo:

1° PRE-VENDA 3° POS-VENDA

2°VENDA

1° PRE-VENDA: o foco é preparar-se para vender
2° VENDA: o foco é conquistar o cliente e fechar o negécio

3° POS-VENDA: o foco é acompanhar a finalizagéo e satisfaéo do cliente.
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Mas afinal, o que faz parte de cada um destes trés momentos?

PRE-VENDA:

+ Organizacéao de materiais, loja, etc;

+ Conhecimento do produto, servigos, empre-
sa e concorrentes;

+ Definic&o de areas de atuacéo;

» Conhecimento da Politica Comercial;

* Argumentacéo e previsao de objecoes;

* Prospecc¢ao de clientes e parceiros de nego-
cios.

VENDA:

+ Todas as fases da jornada do consumidor até
se tornar cliente;

« Experiéncia do consumidor em relacdo a
compra;

+ Canal de acesso ao produto ou servico, aten-
dimento, negociacéo e efetivacdo da compra.

POS-VENDA:

* Acompanhamento da entrega;

* Instalacéao;

* Informacgdes de uso e cuidados;

« Satisfacé@o do cliente;

+ Gestao de contatos com clientes nao-com-
pra;

* Indicagdes.

E como organizar as etapas
destes trés momentos para
obter melhores resultados,
aumentando a taxa de
conversao e o ticket méedio?

Lembrando que:

Taxa de conversao é um indicador percentual
gue mede a eficiéncia comercial entre a quan-
tidade de negdcios gerados e a quantidade de
negocios fechados em um determinado peri-
odo.

Por exemplo: se a taxa de conversao de uma
loja é de 35% significa que, de todos os ne-
gocios levantados e gerados no més, 35%
deles foram fechados, transformando-se em
vendas.

Para apurar a taxa de conversao a empresa
deve definir os parametros para medi-la. Va-
mos a alguns exemplos:

Taxa de conversao de projetos para uma loja
de planejados ou marcenaria: numero de pro-
jetos recebidos e desenvolvidos no més ver-
sus numero de projetos vendidos no més. A
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loja recebeu, desenvolveu e apresentou 10
projetos e, destes, 6 foram vendidos. A taxa
de conversao sera 6/10*100 = 60%.

Taxa de conversdo de uma loja de moveis
avulsos: numero de clientes que entraram na
loja e viram os moveis versus 0 numero de
clientes que compraram. Entraram na loja 20
clientes e, destes, 5 compraram. A taxa de
conversao sera: 5/20*100 = 25%.

Taxa de conversdao de visitas a potenciais
clientes por uma industria de méveis seriados:
namero de visitas a potenciais clientes versus
namero de clientes que compraram. A equi-
pe comercial visitou, em um més, 50 novos e
potenciais clientes. Destes, 20 fizeram uma
compra. A taxa de converséo sera: 20/50*100
= 40%.

A taxa de conversao também pode ser calcu-
lada por valores de vendas.

Por exemplo: a equipe comercial gerou R$
156.512,00 em projetos ou orcamentos e,
destes, fecharam R$ 96.915,00 em vendas. A
taxa de conversao de valores sera: 61,9%.

Ticket Médio € o valor médio de vendas por
cliente.

Por exemplo: se a equipe vendeu R$
200.000,00 em um més e vendeu para um
total de 13 clientes, o ticket médio foi de: R$
200.000,00/13 = R$ 15.384,62.

Mas, qual a importancia destes indicado-
res?

Eles sédo essenciais para verificar a eficiéncia
comercial e para projetar qual a necessidade
de geracao de carteira ou de negécios para
atingir uma determinada meta de vendas.

Por exemplo: uma empresa tem como meta
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de vendas R$ 250.000/més, uma taxa de
conversdo de 40% e um ticket médio de R$
15.384,62. Quanto necessita ter, em valores
(R$), para atingir a meta de R$ 250.000,007?
Precisa gerar uma carteira de neg6cios na
faixa de R$ 625.000,00 (250.000*100) com
potencial de compra, pois 40% de conversao
sera: 625.000%40%=250.000,00.

E, para ter em carteira o valor de R$
625.000,00, quantos novos potenciais clientes
a equipe comercial necessita prospectar?
Necessita prospectar, em média, 41 novos
clientes com potencial de compra (41*15.385
=630.785). Se a taxa de conversao é de 40%,
a probabilidade de fechamento é de 17 clien-
tes que, pelo ticket médio de R$ 15.385,00,
vai chegar a meta de 250.000,00.

Conhecer a taxa de converséo e o ticket mé-
dio da empresa e de cada vendedor ou repre-
sentante ajudara a projetar metas de vendas
e verificar o que cada um da equipe necessita
melhorar.

Pode-se ter um vendedor com ticket médio
acima da média da loja, porém, a taxa de con-
versao € baixa comparada a da loja ou as dos
demais membros da equipe comercial. Neste
caso, cabera avaliar se ha algum aspecto no
processo de venda a ser melhorado, pois o ti-
cket médio é alto e a conversao € baixa. Este
vendedor podera estar com alguma dificulda-
de quanto ao produto, a argumentacéo ou a
negociacado. Pode estar relacionado também
as parcerias que possui.

Ha a possibilidade de existir uma situagdo con-
traria, onde o vendedor tem um ticket médio
abaixo da média da loja, mas a taxa de con-
versao € alta, sendo acima da média da loja e
equipe. Neste caso, cabe avaliar se o impacto

oo

no ticket médio baixo esta relacionado ao per-
fil dos clientes, a caracteristica do mercado ou
ao vendedor que se adaptar melhor a vendas
de menor valor.

Ha outros indicadores, porém, estes dois ja
permitem a vocé fazer algumas avaliagdes e
projecdes que serdo essenciais para a area
comercial, independentemente de seu tama-
nho ou formato.

Vocé conhece a taxa de
conversao e o ticket medio
da sua empresa e de cada
um dos seus profissionais de
venda?

Prospeccédo € um tema de suma importéancia
e que merece destaque. Portanto, vamos co-
mentar mais sobre ele antes de olhar os trés
momentos para cada tipo de negocio.

A prospecc¢ao e uma das principais estratégias
comercias, pois ela gera carteira de negoécios
e faz com que a area comercial se torne cada
vez mais ativa, antecipando possibilidades de
venda.

E uma das etapas dentro da pré-venda e tem
como objetivo identificar e buscar, antecipa-
damente, os potencias consumidores-alvo e
clientes.

A prospeccao podera ser feita pelos vendedo-
res internos, externos, representantes ou por
uma pessoa especifica para esta fungdo. O
importante € cada empresa analisar e plane-
jar quais acbes pode implementar para que a
prospecc¢ao se torne assertiva e constante.

39



MOVELEIRO // Estratégias Comerciais // Processo Comercial ° ° ° °

De forma pratica, a prospeccao gera
possibilidades de:

+ |dentificar novos clientes e/ou consumido-
res-alvo;

+ Oxigenar carteira de negécios;

* Vender para clientes que se encontravam
fora das expectativas de venda;

* Atingir as metas.

Para que isso ocorra de maneira correta, exi-
ge-se que haja planejamento, organizacgao,
acompanhamento e, principalmente, constan-
cia. Ela precisa ser feita mensalmente.

Se houver interrup¢cdes em meio ao proces-
so de prospeccéao, a carteira de negdcios e,
consequentemente, as vendas cairdo. Dessa
forma, pode ocorrer o chamado efeito “mon-
tanha-russa” no faturamento. Ou seja, em um
més a empresa atinge a meta e, no outro, néo.

Cada empresa devera avaliar onde prospec-
tar, de acordo com o publico-alvo que deseja
atingir.

Abaixo, ha alguns exemplos de pu-
blicos intermediarios que podem
ser considerados importantes para a
prospeccao:

1. Especificador: pessoas ou profissionais
que especificam projetos ou recomendam a
marca e escolhem ou sugerem produtos para
casa dos clientes. Eles podem ser: arquitetos,
engenheiros, decoradores e designers de in-
teriores.

2. Indicador: pessoas, profissionais ou em-

oo

presas que indicam potenciais consumidores,
negocios e marcas. Eles podem ser: cons-
trutoras, imobiliarias, corretores de imoveis,
marmorarias, lojas de iluminagao, gesseiros,
lojas de materiais de construcao, lojas de aca-
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bamentos, sindicos e grupos de condéminos.

3. Obras: pessoas que estejam construindo
edificios e condominios, podendo ser o Mestre
de Obras, desde que possam informar o con-
tato de proprietarios ou indicar um escrit6rio.

4. Corporativo: empresas de diversos seg-
mentos que estao construindo ou fazendo re-
formas. Podem ser: hotéis, motéis, clinicas,
lojas, edificios comerciais, construtoras, res-
taurantes, etc.

5. Lojas de revenda: lojas que revendem mul-
timarcas, produtos de decora¢éo, mobiliarios,
etc.

6. Digital: pessoas que chegam por meio di-
gital. Podem vir das: redes sociais (Facebook,
Instagram, site, entre outros) ou através de
ferramentas de captacao (Google).

7. Eventos: podem ser de relacionamento, de
vendas e de responsabilidade social.

« Eventos de relacionamento tem como ob-
jetivo manter e fortalecer o contato e proximi-
dade com os parceiros, como por exemplo:
lancamento de produtos, langamento de uma
colecdo, aniversario da empresa, Dia do Ar-
quiteto, Dia do Designer, inauguracoes, in-
formacgdes técnicas — palestras e workshops,
café da manha, almocos, jantares, gravacoes
de programas de culinaria, curso de culinaria,
Dia da Noite, entre outros.

* Eventos de vendas tém como objetivo efeti-
var vendas. Um exemplo é o Special Day —um
dia especifico, com condi¢des especiais para
0s proprietarios de um determinado empreen-
dimento.

« Eventos de responsabilidade social tem
como objetivo fazer com que a empresa faca

a1
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acOes sociais e ajude a comunidade. Aqui,
podemos citar: Campanha do Agasalho, cole-
tas de alimentos, campanhas de brinquedos,
desfiles solidarios. Geralmente, os eventos
de responsabilidade social sao realizados em
parceria com entidades ou promovidos por va-
rias empresas. O que ndo impede a empresa
de promover um evento junto aos seus par-
ceiros.

Algumas sugestoes:

* Elabore uma lista de especificadores, indi-
cadores, obras ou lojas de revenda que pos-
suem potencial para fazer parcerias de nego6-
cios;

« Busque informacbes sobre os potenciais
parceiros;

« Siga os especificadores que deseja fazer re-

lacionamento e parcerias nas redes sociais
para conhecer melhor seu trabalho;

+ Crie um programa com regras claras sobre

como funcionara a parceria;
+ Entenda como cada parceiro deseja traba-

Ihar e 0 que espera da parceria enquanto so-
lucoes para seus clientes;
+ Defina quem fara contato com potenciais

parceiros para agendar reunides de apresen-
tacdo da marca e parceria;

« Prepare uma apresentacao com materiais
que destacam os diferenciais da empresa e
dos produtos, sempre desenvolvendo como
podem formatar a parceria;

« E adequado deixar um mimo como agrade-

cimento pela reunidao, além de materiais da

oo

empresa,

- Faga combinacdes de futuros contatos;

« Além do vendedor, se possivel, o gerente
ou empresario devem estar presentes na

primeira reunido com potenciais parceiros,
principalmente se forem especificadores e in-
dicadores;

- As construtoras de pequeno e médio porte
S$80 menos procuradas pelas marcas;
« Para chegar aos corretores de imdveis pode-

ra ser estratégico contatar antes a imobilia-
ria a qual eles estdo vinculados;

* Para prospeccao em obras, tenha rotas de-
finidas com bairros e ruas de interesse;
* Prepare respostas a possiveis objecoes;

* Fotografe placas de obras com informacgodes
de escritorios de Engenharia e Arquitetura que
Ihe interessem;

« Em reunides de condominios, para obter da-

dos de contato dos potenciais clientes, ofere-

ca uma condicao especial e/ou sorteie um
produto;

- Eventos em parceria com outras marcas
que comercializam produtos complementares
pode ser uma forma de ampliar a participacao;

« Workshops com foco tecnico e informativo
sao muito bem aceitos por especificadores;

- Potenciais clientes vindos pelo meio digi-

tal esperam retorno rapido, exigindo que a
empresa faca contato no mesmo dia, desde
que dentro do horario comercial;

« Para clientes do meio digital & também es-

sencial entender a demanda e as necessida-
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des para ser assertivo na solugao e otimizar o tempo.

Agora que ja vimos a prospeccao de forma geral, chegou a hora de explorar a
pré-venda, a venda e o pos-venda a partir de trés tipos de negocios:

* IndUstrias de méveis (seriados e complementos);
* Marcenarias, Lojas de Planejados e Lojas Multimarcas;
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« Escritérios e Studios de Arquitetura, Design
e Engenharia.

Cada um destes negédcios tem suas peculiari-
dades. Elas precisam ser consideradas dentro
do processo comercial.

INDUSTRIAS DE MOVEIS (SERIADOS E
COMPLEMENTOS):

Pré-venda:
As etapas que compdem a pré-venda para
uma industria que comercializa seus produtos
através de Lojas Multimarcas sao:
+ Definicdo clara da regido geografica para
atuacao de representantes comerciais, ven-
dedores externos e vendedores internos;
* Preparacdo e boa conservacdo de catalo-
gos, mostruarios, materiais de divulgacao de
produtos, amostras, etc;
+ Definicdo clara da Politica Comercial a ser
seguida pela equipe de vendas da empresa,;
» Definic&o de potencial de vendas e metas;
* Planejamento de estratégias e agdes comer-
ciais de prospecc¢ao de negécios:
* listar os potenciais clientes;
« avaliar o perfil dos clientes que as lojas
a serem prospectadas atendem para sa-
ber se é 0 que a empresa busca;
+ pesquisar na internet sobre as lojas
a serem prospectadas para entender o
mercado em que atuam e possiveis ne-
cessidades que tenham;
- definir rotas de visita — quando ir para
cada cidade ou regiao;
* agendar visitas;
* organizar materiais necessarios, como:
cartao de visita, catadlogos, mostruarios,
amostras, etc.

+ Estudar produtos/servicos comercializados
— caracteristicas técnicas, beneficios, diferen-
ciais — para criar argumentos concisos;

+ Prever as principais objecdes que podem
aparecer durante a venda;

« Conhecer os principais concorrentes e seus
diferenciais;

+ Projetar a necessidade de negdcios para
chegar ao valor de venda desejado, a partir de
taxa de conversao e ticket médio.

Venda:

Trata-se da etapa de interagao com o poten-
cial cliente até o fechamento do negécio. E um
momento com muitas nuances, porém, vamos
destacar os principais pontos a serem obser-
vados e cuidados. S&o eles:

« Abordagem — momento em que o profissio-
nal de vendas entra em contato com o poten-
cial cliente, tanto por telefone como presen-
cialmente. Sabemos que cada pessoa tem sua
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forma de atuar, porém, alguns procedimentos
séo “obrigatérios”. Ou seja, compdem de modo
fundamental esta etapa, coma.

ntacoes — en-

« Cumprimentos e I
adequado fa- |

tregar o cartao de vi
zé-lo no inicio da con\lrer

; I

’

* Quebra-gelo — é um momento mais des-
contraido que tem como objetivo comecar
a estabelecer vinculos entre as partes.
Pode ser um comentério sobre algum as-
pecto bacana da empresa visitada (loja),
alguma percepgao positiva que teve ao
chegar no local ou algo que viu nas redes
socias e que demonstre que o potencial
cliente foi alvo de estudos por parte do
profissional de vendas. Importante evi-
tar comentarios de assuntos polémicos,
como: religido, politica, futebol, entre ou-
tros. Um café ou agua pode ser uma for-
ma de aproximagéo e bem receber, aceite

-um dos dois ou ambos, quando ofertado
_no primeiro contato.

+ Motivo do contato — deixar claro 0 ob-
"jetivo da reunido. Diga o porqué escolheu
aquela loja para prospectar.

« Apresentacao — da empresa, produtos e pos-
S|b|I|dades

e



-cliente, mas também fazer questio-
namentos para obter informagdes im-
portantes para direcionar produtos/
servicos e argumentacdo. Este é o
chamado “briefing”, ou seja, o ato de
dar e receber informacdes claras e ob-
jetivas que auxiliem no entendimento
da necessidade do cliente e na condu-
¢ao da venda;

+ Ter um folder ou uma apresentagcao
da empresa de modo digital ou impres-
so € essencial, assim como catalogo
ou mostruario dos produtos. E uma for-
ma de levar a empresa e 0s produtos
até o potencial cliente para que possa
compreender sua importancia.

- Argumentacdo focada em “pontos de

ouro’:

+ Ter os chamados “pontos de ouro”.
Eles sdo os principais argumentos,
cuja pertinéncia fica na mente do clien-
te. Se ele ndo se lembrar de tudo que
foi apresentado, pelo menos dos “pon-
tos de ouro”, ele vai se lembrar. Lem-
brando que eles devem ser repetidos
entre 3 e 4 vezes durante a apresenta-
¢ao, mas de forma diferenciada.
+ por exemplo: “temos 3 gran-
des diferenciais dos quais nunca
abrimos mé&o: o 1° € acompanhar
nossos clientes do inicio ao fim
da venda. Neste caso, vou ser
responsavel por verificar se o
produto chegou, como chegou e
se a sua equipe de vendas pre-
cisa de treinamento para vender
nossos produtos. Ou seja, estarei
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sempre a disposicao para auxiliar
e esclarecer qualquer ponto que
[\ necessitar. O 2° é nosso prazo de
‘ entrega. E o menor do mercado e
pensado para que vocés recebam
o produto o quanto antes e ja pos-
sam transforma-lo em vendas. O
3° é a questao de nossos produtos
serem modernos, praticos e muito
duraveis. As matérias-primas sao
todas classificadas e o contro-
m le de qualidade é extremamente
rigido, pois queremos trabalhar
sempre com foco em exceléncia.”
+ esta forma de construir um ar-
gumento, usando classificagbes
como: 1°, 2° 3° ajudam as pes-
soas a gravarem o que deseja-
. mos.

|ll * 0 uso de palavras positivas que
representam um ganho ou bene-
ficio sdo essenciais na elabora-
¢ao de um argumento, tais como:
modernidade, flexibilidade, de-
sign, beleza, garantia, seguranca,
confianca, exceléncia, satisfacéo,
retorno, durabilidade, resisténcia,
conforto, exclusividade, persona-

lizacao, etc.

+ Ter argumentos relacionados aos produ-
tos, que reforcem beneficios e aspectos que
o cliente n&o podera esquecer, sempre des-
tacando os seus em relagdo aos dos concor-
rentes.

+ Antecipar objecoes — esta € uma pratica
essencial para toda equipe comercial. Em
vez de esperar o cliente mencionar uma ob-
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jecéo (barreira a compra), o profissional de
vendas deve conhecer antecipadamente as
possiveis objecbes, criar argumentos para
respondé-las e apresentar o argumento antes
do cliente perguntar ou mencionar a obje¢ao.
+ Por exemplo: sabe-se que uma das ob-
jecOes (barreira a compra) que o cliente
podera mencionar é quanto ao preco do
produto ser maior que o do concorrente.
O famoso: “o0 seu é mais caro” ou “seu
produto esta muito mais caro que o do
concorrente”. Tendo em mente esta pos-
sivel objecéo, o profissional de vendas
ja deve preparar um argumento e, antes
que o cliente mencione que o prec¢o do
produto esta maior que o do concorren-
te, o profissional antecipa e argumenta
a possivel objecao: “Num primeiro mo-
mento, vocés podem até achar que os
nossos produtos sao mais “caros”, mas,
ao analisar bem e com calma, vao per-
ceber que eles tém a melhor relagao
custo x beneficio e possuem um con-
junto de diferenciais valorizados pelo
consumidor. Trabalhamos sempre para
reforcar o valor e ndo o preco. O preco
€ 0 que se paga e valor é o0 que se re-
cebe por um produto. Por isso, procu-
ramos entregar aos consumidores uma
qualidade superior, mais versatilidade,
variedade de cores e possibilidades
de personalizagdo. Nossa marca hoje
€ bastante conhecida e desejada pela
exceléncia dos produtos. Portanto, nao
temos o menor preco, mas a melhor re-
lacdo custo x beneficio.”
+ Antecipar uma objec&o argumentando
antes de o cliente mencionar tem um




MOVELEIRO // Estratégias Comerciais // Processo Comercial . . = . 09

e

impacto melhor do que responder a ob-
jecao. Quando um cliente expde uma ob-
jecéo, o profissional de vendas tera que
responder passando a impressao de que
esta “se defendendo”. Ja quando anteci-
pa, passa a impressao de se posicionar.

uma estratégia ba-
oletadas até este
cliente. Porém, al-
nsiderados, como:

» Conhecer damente as mar-

gens de de ossiveis, atreladas
a volumes d S ou prazos de pa-
gamentos;

* Limite de ¢ s que podera fazer
em termos d mentos, volumes e
descontos;

+ Saber se € | utilizar brindes ou
permutas pa uma venda;

* Fazer uma ao em troca de ou-
tra, por exe ceder um desconto
maior se au volume de compra,
fazer um p to diferenciado se
fechar naqu nto, entre outros.

* Ter tempo ociar. A pressao do
tempo pod alhar ou postergar
uma negoci a negociacao pode
ser concluida inuto ou em 1 hora;

* Atencao: quem pergunta, controla a ne-

gociagao. Assim, € importante responder

as perguntas do cliente e inverter a situ-

acao em que somente o cliente pergun-
- ta, fazendo perguntas para ele também
= responder.

+ Fechamento — concretizacdo da venda, do-
cumentos a serem preenchidos, resumo dos
principais aspectos acordados e registro da

48
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venda. Agradecimento e combinag&o dos pro-
Ximos passos, contatos e prazos.

A venda por telefone tera a mesma estrutura,
contudo, sera feita de forma mais objetiva.

Pos-venda:

Esta etapa contempla o acompanhamento
apds a concretizacdo do negdécio e dos tra-
mites até o cliente receber o produto/servico.
Cada empresa tem seus procedimentos de
pds-venda, porém, os profissionais de vendas
devem acompanhar:

* Procedimentos de registro dos pedidos ou da
venda junto a empresa. Podem ser por inclu-
sdo em sistema especifico ou envio de pedido
por meio digital;

* Prazos de producgao e entrega;

+ Recebimento dos produtos por parte do
cliente;

+ Orientagbes necessarias ao cliente, como:
forma de exposicéo, cuidados com manuten-
cao e higienizacao dos produtos, argumentos
de vendas para equipe comercial da empresa
cliente (loja), garantias, assisténcia técnicas,
etc;

+ Giro dos produtos;

+ Enviar materiais promocionais.
Relacionamento: manter contato sistematico,
pelo menos uma vez ao més, com cliente para:
+ Avaliar necessidade de reposicao de produ-
tos;

+ Apresentar lancamentos e novidades;

« Esclarecer duvidas;

+ Lancar campanhas de endomarketing — pre-
miag¢des para o vendedor do cliente que ven-
der um numero X de produtos, etc;

« Comemorar ou lembrar datas importantes
para empresa-cliente, como: aniversario da

oo

loja, Natal, etc.

Pds nao-venda: tao importante quanto acom-
panhar os clientes que compraram é acom-
panhar os potenciais clientes que nao com-
praram. Gerenciar a carteira de negocios €
uma estratégia essencial para profissionais
de vendas (representante ou vendedor), pois
€ uma das formas de atingir suas metas con-
cretizando negdcios prospectados. Contatos
periddicos, novas propostas, novas ofertas,
lancamentos, etc.

MARCENARIAS, LOJAS DE PLANEJADOS
E MULTIMARCAS (DECORACAO, MOBILIA-
RIO, COMPLEMENTOS):

Pré-venda:

Tudo que antecede o momento da venda e do
atendimento. E o cuidado com os detalhes e a
preparacédo para vender.

* Loja:

+ Mantenha loja, showroom e ambiente de
atendimento sempre organizados e limpos,
sem poeira nos moveis;

* Faca a revisdo e assisténcia técnica no
showroom para ter tudo em perfeito funciona-
mento, afinal, o cliente vai conhecer op¢oes
para a casa e, encontrar produtos que néo
estejam funcionando adequadamente, podera
causar uma imagem negativa;
+ Para o servigco de agua e café, prefira:

* bandeja para servir;

+ guardanapo para acompanhar a

* xicara;

* COpOS para agua ou suco devem

ser de vidro;

* Xicaras e pires para café em por-

celana — preferencialmente, em co-
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res como branco e preto e, se pos-
sivel, com logotipo da empresa;
* misturadores de agucar em metal

x (colher) ou descartavel (plastico ou

madeira);

* acucar e adocante para o cliente
utilizar em sua preferéncia (saché);
* para incrementar, pode acompa-
nhar um biscoito e uma mensagem
colocada entre o pires e a xicara
impressa em um cartdo, por exem-

H plo: “Um bom café exige uma boa

companhia, como vocé”;

+ pode oferecer um cha — deve ser
servido em xicara maior que o ca-
fezinho. Pode ser colocado sobre a
xicara, cobrindo-a um biscoito tipo
Stroopwafer (biscoito holandés)
tem um recheio de caramelo de

7’ derrete com o calor do cha. Ficara

diferente e elegante;
* importante que o servigco de café
também seja diferente e proporcio-
ne uma boa experiéncia. Para isso,
tenha cuidado com os detalhes.
« Amostras e mostruério técnico sempre
bem conservados;
* Mesas de atendimento somente com
materiais de trabalho. Evite ter objetos
pessoais, como: estatuetas, porta-retra-
tos, etc;
+ A ambientacdo da loja com roupas,
utensilios e produtos dentro de moveis,
devera ser planejada, organizada e sem-
pre em boa conservacgao;
+ Cuidado para que a decoracgéo esteja
equilibrada e ndo chame mais atencao
do que o produto que esta sendo ven-
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dido.

- Equipe:
+ Se usar uniforme, que ele esteja sem-
pre passado e limpo;
« Se nao usar uniforme, é adequado de-
finir as cores para as roupas de trabalho,
buscando manter um padrao, uma iden-
tidade;
« Evitar abrigos, chinelos, roupas esporti-
vas ou demasiadamente informais;
« Conhecer com profundidade os produ-
tos e processos da loja;
« Dominar o que vende e o0 que pode pro-
meter aos clientes;
+ Dominar o que vende e o0 que pode pro-
meter aos clientes;
« Conhecer os principais concorrentes e
seus diferenciais;
« Mapear as possiveis objecbes para
criar argumentos e antecipar-se a elas;
« Conhecer os sistemas que a empresa
utiliza para fazer a gestéo do negécio e/
ou para desenvolver o trabalho, como:
sistema para fazer projetos, renderizar
imagens, etc;
+ Postura e comportamentos que refor-
cem o profissionalismo, como: ndo mas-
car chicletes, nao se debrucar sobre me-
sas, sentar de forma correta, n&o gritar,
nao ter excesso de brincadeiras enquan-
to colegas estejam atendendo, uso de-
masiado de redes sociais, comentarios
citando nomes de pessoas com clientes
no ambiente, cumprir combinac¢odes e ho-
rarios, etc;
« Verificar a necessidade de reposicao
de materiais e ferramentas para execu-
cao das tarefas;

oo

« Cuidar e conservar ferramentas, am-
biente e materiais que utiliza para de-
sempenhar a fungao;

+ Verificar e responder contatos de clien-
tes feitos pelos meios digitais.

A pre-venda é o momento de verificar tudo
que € necessario para que a proxima etapa
ocorra com sucesso.

Pela apresentacédo da loja, showroom, am-
bientes e equipe, € possivel perceber o posi-
cionamento da marca, as ofertas que fazem e
a entrega de valor.

Imagine que uma empresa argumenta como
diferencial a exceléncia em tudo que faz, mas,
quando o cliente entra na loja, encontra um
local empoeirado, com produtos em mau fun-
cionamento, equipe falando alto, mascando
chicletes e sem dominio técnico dos produtos.
Certamente, a argumentacdo de exceléncia
nao se sustentara, pois o cliente tera uma per-
cepcéo contraria ao que a marca promete e
prega.

Sendo assim, prepare sua equipe e empresa
para entregar o que promete!

Venda:

Trata-se do momento de interagcdo com po-
tencial cliente, seja ele digital ou presencial.
E 0 momento de proporcionar a melhor expe-
riéncia de compra ao consumidor, objetivando
efetivar a venda e transforma-lo em cliente.

E o periodo de conquistar a mente, o coracdo
e 0 bolso do consumidor com uma experién-
cia diferenciada que entregue valor e capture

51



MOVELEIRO // Estratégias Comerciais // Processo Comercial ° ° ° °

a vendal

Consumidores que fizeram contato pelo meio
digital (redes sociais, site) e ndo conhecem
a marca devem, preferencialmente, ser esti-
mulados a conhecer a empresa e os produtos
através de uma visita a loja, ao showroom ou
a marcenaria.

Lojas Multimarcas de complementos ou de-
coracgdes que tenham loja virtual e realizam
vendas pela internet, a visita até o showroom
é dispensada. Contudo, para Lojas de Plane-
jados e marcenarias, € importante a visita até
um local em que o cliente possa ver o produto,
fazendo-o compreender o valor agregado e fa-
cilitar comparacoes.

As marcenarias, assim como Lojas de Plane-
jados, podem usar banco de projetos para de-
monstrar aos potenciais clientes os produtos
e servicos que oferecem. Porém, sempre que
tiverem loja fisica ou showroom é importante

explorar presencialmente a apresentacéo dos
produtos, servicos e diferenciais.

Para facilitar o olhar sobre a experiéncia de
compra do cliente, vamos dividir 0 momento
da venda em etapas. Cada etapa tem um ob-
jetivo que impacta no objetivo maior que sera
concretizar a venda. Sao elas:

e Acolhida;

e Apresentacao e briefing
(entender as necessidades do
cliente);

e Solucéao;

e Negociacao e Fechamento.
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Acolhida

E 0 momento de receber o cliente, seja por meio
digital ou presencial. O objetivo desta etapa é
receber bem e deixar o cliente mais a vontade.
Sé&o boas préticas:

+ Cordialidade e disposicao para dar atencao e
passar informacgoes;

+ Sorriso verdadeiro no rosto ao perceber a
presenca do cliente;

* Ir ao encontro do cliente;

« Cumprimentar e apresentar-se, dizer seu nome
e pedir o do cliente;

* Dar boas-vindas;

+ Informar que ira conduzir a experiéncia do
cliente na loja;

« Convidar para conhecer a loja ou showroom;

+ No digital, responder a mensagem com
cumprimento, apresentar-se, dar boas-vindas
e verificar quando pode ligar para falar sobre a
demanda do cliente;

* Preferir sempre uma ligagdo para entender e
conhecer melhor o cliente quando ele vem pelas
redes sociais ou site.

Por exemplo:

“Boatarde, bem-vindos a... (citar a marca). Prazer,
me chamo... (home).” OU “Oi, tudo bem? Prazer,
sou o/a... (home).” Aguardar o cliente responder.
Caso ele ndo diga o nome, perguntar: “E vocé,
como se chama?”

Convidar para conhecer a loja: “Vou ser
responsavel pela experiéncia de vocés aqui em
nossa loja. Ja conhecem a ... (dizer a marca)?”
Ouvir o cliente e comentar: “Me acompanhem que
vou mostrar a loja. Procuram algo em especial?
OU “Quais os ambientes desejam projetar?”
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Apresentacao e briefing

E 0 momento de colocar a marca e os produtos na vida e no desejo dos clientes. Tem como obje-
tivo apresentar os diferenciais da marca, dos produtos e dos servicos e, por meio de uma conver-
sa, compreender o perfil do cliente, suas necessidades, expectativas e possibilidades. E um dos
momentos mais importantes da venda, pois, a partir desta conversa, o vendedor ira direcionar a
solucéo.

A argumentacao é a forma de destacar e fixar na mente do cliente os motivos
para ele comprar os produtos/servicos de determinada marca.

Ja o briefing € composto por uma série de informacgdes relevantes que devem ser obtidas através
de conversa com cliente. Elas s&o essenciais para definir qual solugdo/produto ofertar ao cliente.
Também, sao informagdes que indicam como o cliente ira se comportar durante a negociacéao e o
que impacta na sua decisao de compra.

Muitas areas comercias déo pouca importancia ao briefing e acabam compondo uma solucéo para
o cliente que ndo o convence. Ou ainda, acabam percebendo, durante a negociac¢ao, que poderiam
ter previsto e tratado antes as obje¢des do cliente que luta para evitar a compra.

Por exemplo: o vendedor faz um projeto para o cliente e o valor fica R$65.900,00. Porém, o
cliente pretendia investir, no maximo, R$30.000,00. Ou seja, faltou a informacgéo de investi-
mento durante o briefing.

Outro exemplo comum: o vendedor faz o projeto, apresenta, ajusta e, quando esta tudo defini-
do, abre a negociacdo. Durante a negociacgéo, o cliente alega que é o primeiro projeto e valor
que esta vendo e, portanto, vai precisar ver outros antes de decidir. Novamente, houve falha
de briefing, pois o vendedor precisa saber que sera o primeiro a apresentar o projeto para
definir sua estratégia de conducéo. Neste caso, se o vendedor souber, pode utilizar os ajustes
para ganhar tempo e marcar outra reunido. Ou entéo, apresentar e negociar, mas criando uma
estratégia para o cliente néo precisar ver outros.

A questao é: quem tem informagdes, elabora estratégias e evita ser surpreendido.

A equipe comercial deve intercalar a argumentacéo da marca e dos produtos com perguntas que
os levem a compreender melhor o cliente e o negocio.
Boas praticas para conduzir a apresentacao da loja, produtos e fazer o briefing:
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« Chamar o cliente pelo nome;

+ Perguntar o que ele busca: “vocés buscam

algum produto ou projeto em especial?”;

« Conduzir o cliente até o produto que ele de-

seja ou a algum ponto da escolha do vende-

dor para iniciar a apresentacao da loja, pro-

dutos e marca:
* Por exemplo: “estamos no mercado ha
mais de 5 anos e sempre temos uma
grande preocupagao com 0 que vende-
MOS aos nossos clientes, porque 0 moé-
vel vai compor a casa e permanecera
la por um bom tempo. N&o € algo que
se troca todo més, entdo, temos que
atender as necessidades, expectativas
e entregar algo que deixe vocés felizes.
Este € um dos nossos compromissos.”
+ “Wamos comecar por esta cozinha, na
qual usamos uma combinacgao de cores
e materiais para deixar o ambiente ale-
gre e agradavel. O vidro deu um toque
de modernidade e € de facil higieniza-
cao. Toda a estrutura dos nossos mo-
veis € em X milimetros, o suficiente para
suportar as portas e ter a resisténcia ne-
cessaria. Aqui temos diversas opcoes
de gavetas, acessorios, armarios e bas-
culas. Podemos ver cada um deles e os
espacos internos.”

* Intercalar perguntas enquanto apresenta a

loja e os produtos, desde que provenham do

briefing:
+ Por exemplo: “vocés ja estiveram em
outras lojas ou esta é a primeira?”. Se
a reposta for “sim”, pode perguntar: “e
onde estiveram?”. Esta é uma informa-
cao importante para saber com quem o
cliente estd comparando a sua marca e

oo

produtos.
« Conduzir pela loja para conhecimento dos
produtos de interesse, mas passar por outros
gue possam despertar desejo:
+ Por exemplo: o cliente quer ver uma
mesa de jantar. Entdo, passe com ele
pelos estofados ou aparadores e mos-
tre uma possivel composicao. Ou ainda,
o cliente quer um projeto para cozinha.
Mostre as cozinhas, mas passe por dor-
mitorios para mostrar acabamentos ou
cores e fazé-lo descobrir novas possi-
bilidades;
« Estimular o cliente a experimentar os produ-
tos. E comum, neste momento de apresenta-
cao dos produtos, o vendedor abrir e fechar
portas e gavetas e o cliente ficar apenas
olhando. Contudo, o cliente precisa sentir o
produto para imagina-lo em sua casa. Convi-
de-o para abrir e fechar, tocar, sentir as textu-
ras, sentar e experimentar:
* Por exemplo: “para que vocé(s) co-
nheca(m) nossos diferenciais e a ex-
celéncia de nossos produtos, é impor-
tante que experimente(m) o que terao
em sua casa. Fique(m) a vontade para
abrir e fechar gavetas, portas, armarios
superiores € 0 que quiser(em)! Aprovei-
tem e sentem nos estofados e cadei-
ras. Aqui é para isso: para que possam
experimentar e perceber a qualidade,
funcionalidade e praticidade de nossos
produtos. Tem algo que chamamos de
qualidade invisivel, aquilo que a gente
nao vé, mas que faz toda a diferenca no
uso diario, porque concede maior resis-
téncia e durabilidade e, ao experimen-
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tar, vocés vao perceber isso.” 3
+ Destaque os beneficios e os aspectos :
téchicos que provam que o beneficio exis- -
te: - ; ik
. + Por exemplo: “esta sala de jantar i
€ uma das novidades, chegou esta
semana! Todo o acabamento é em
pintura fosca preta com tampo em
vidro de 15mm. A combinagdo dos
dois materiais transforma o ambien-
" te nesta beleza! A pintura fosca preta
€ extremamente moderna e pratica,
tanto no uso quanto na conservacgéo. -
Além disso, € de facil composicao no
ambiente, devido as cores. E é peca
Unica, o que confere exclusividade
ao cliente que optar por ela. As cadei-
ras sao composigéo nossa e podem
ser mudadas ao gosto de vocés. Es-
tas sao cadeiras da marca X, muito
conhecidas pela beleza e durabilida- .
de. Apesar do design moderno, séo
muito confortaveis, pois séo ergoné-
micas e a estrutura € toda feita em
madeira ecologica. Gostaram?”
- “Esta gaveta tem o sistema de aber-
tura tipo quadro, no qual os trilhos fi- -
cam invisiveis. Eles estdo por baixo
da gaveta, veja (mostrar). Suporta
até 30 quilos. Este sistema ja vem
com amortecimento e tem a opcéo de
ser toda em madeira ou o fundo ser
em madeira e as laterais em metal.
Tem 4 (quatro) vantagens essenciais:
estética, pois os trilhos ndo apare-
cem; leveza ao abrir e fechar, pois o
sistema € por baixo e com amorteci-
mento, evitando o bater da gaveta ao
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I fechar; versatil, pois vocés podem escolher entre madeira e metal; e resistente, pois suporta
até 30 quilos”.
+ Faca anotacdes durante a conversa. Informe ao cliente e peca licenca para fazer anotacoes, se
necessario:
+ Por exemplo: “para que eu possa dar boas solugdes para sua casa, vou fazer algumas ano-
tacdes durante o atendimento.”
* Isso evita que o cliente fique desconfiado ou se sinta desconfortavel com o vendedor fazen-
do anotac¢des enquanto conversam.
+ Ao concluir a apresentacéo da loja e produtos, conduza o cliente até um local onde possa dar
continuidade ao atendimento;
+ Antecipar objecbes — argumentar antes sobre aspectos técnicos que o cliente possa ter duvidas;
« Ofereca agua e/ou café ou o que a loja tiver como pratica;
« Verificar se possui todas as informagdes necessarias, caso ndo, complementar as informacgdes;
+ Para Lojas de Planejados e marcenarias, ha outro atendimento, entdo, € o momento de fazer as
combinagoes:
+ Dados de contato do cliente — nome, endereco, e-mail, telefone de contato, etc;
+ Data e horario para medir o local — quando for o caso;
+ Data para apresentar o projeto — importante informar ao cliente o tempo necessario para
a apresentacdo. Isso evita que o cliente, exemplificando, tenha apenas 30 minutos em sua
agenda para decidir os méveis de toda a casa:
- por exemplo: “vamos agendar o dia e horario para vocés virem ver os projetos. E impor-
tante que reservem entre 2 e 3h para isso, pois sdo 8 ambientes e temos varios detalhes
para explorar e decidir. O que acha do dia X, as X horas?”.
+ importante o vendedor direcionar dia e hora para otimizar a decisao.
+ Perguntar: “quem vai definir os projetos?”. Ouvir a resposta e, entdo, completar: “e quem
precisa estar presente para negociagao?”. Buscar identificar quem deve estar na apresenta-
cao dos projetos e na negociacgao para evitar negociar com quem nao tem o poder de decisao;
+ Reforcar a importancia de quem decide projetos e do negociador de compra estarem pre-
sente na préxima reuniao;
+ Perguntar se o cliente tem mais alguma duvida e encerrar este atendimento, conduzindo o
cliente até a porta;
« Apds o cliente ir embora, enviar uma mensagem pelo meio que ele passou para contato,
agradecendo a escolha e a confianga na marca.
+ Para Lojas Multimarcas, decoragbes e complementos, conduzir o cliente até um local onde pos-
sam conversar sobre valores e negociar.
Quando o cliente chega a marca pela indicagdo do especificador, se possivel, buscar conhecer o
cliente pelos dados que o especificador tiver, como: perfil, prazos de decisao, niveis de investimen-
tos, opcdes de adequacgdes de projetos e sugestdes possiveis. O cliente é do especificador, entéo,
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€ importante sempre manter contato com ele para alinhar o atendimento. A conversa sempre deve

ser franca, direta, pois ambas as partes, loja e especificador estdo falando e fazendo negdcios que
devem atender aos clientes, aos profissionais e as empresas.

Apresentacbes digitais, por video conferéncias, também sé&o hoje uma realidade. Nestes casos,
enviar ao cliente um video rapido de acessérios usados no projeto, ou de produtos, do showroom

podera ajuda-lo na decisdo. Mostrar as imagens do projeto por video, argumentar e explicar cada
uma delas para ter condi¢cdes de convencer.

Lembre-se: Vocé domina o processo comercial, vende todos
os dias. O cliente compra eventualmente. O que é obvio para
quem vende podera nao ser para quem compra. Deixe tudo
muito claro e mencione o que pode parecer obvio para vocé.

58



MOVELEIRO // Estratégias Comerciais // Processo Comercial o o o o N

Briefing
Cada empresa deve ter seu modelo de briefing para orientar a equipe comercial na coleta de infor-
macoes e criacdo de estratégias que concretizam vendas.

Modelo € um caminho a ser seguido. Portanto, é flexivel e deve ser utilizado conforme a conversa
for se desenvolvendo.

Cada profissional tem sua forma de expresséo, linguagem, vocabulario e jeito de interagir com o
cliente. Porém, é fundamental manter o foco no negocio e na venda. Para gerar negécios e vendas,
o profissional precisa colher informacgdes estratégicas que ajudem a entender:

+ Gosto do cliente e o0 que lhe agrada, o que lhe “enche” os olhos para atrair a atencao ao projeto e
identificar-se com ele;

« Habitos e costumes para compreender necessidades e expectativas;

+ Percepcéo de valor entre marcas, produtos, qualidade, etc. Compreender se ele distingue as mar-
cas de diferentes patamares;

* Preferéncia de marca, analisando se ja possuem marcas em mente, com quem estao pesquisan-
do e qual lugar a marca/loja ocupa entre as opgoes do cliente;

+ Decisé@o de compra, entendendo o que fara os clientes preferirem uma ou outra marca, quais fa-
tores decidirdo a compra, entre outros;

- Papel dos envolvidos na decisdo do negécio. E fundamental saber quem influenciara, quem deci-
dira e quem negociara para evitar fazer a negociacao com a pessoa errada;

* Pretensao de investimento, verificando o valor que o cliente tem em mente. Aqui também pode ser
entendido o valor que vocé vai auxiliar o cliente a ter em mente para que, ao negociar, ele ja tenha
uma percepg¢ao. Isso ndo quer dizer que vocé tenha que ficar exatamente dentro daquele valor
mencionado, mas € para ajudar a posicionar projeto e negociacao;
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* Pressa, compreendendo se € uma necessi-
dade real, ansiedade ou curiosidade;

+ Chance de fechamento. Vocé a obtera se
baseando nas informacbes acima. Assim,
serd facil ter uma primeira percepcéo sobre a
chance de fechar o0 neg6cio. Vocé entende se
a sua empresa consegue atender ao cliente e
as suas demandas ou nao.

Ao concluir o briefing, o profissional deve fa-
zer uma analise racional de todo o processo e
ter as primeiras percepc¢des e respostas para
as questdes abaixo:

+ Como devem ser os projetos, quais detalhes
cuidar e salientar e como encher os olhos do
cliente com solugdes atrativas;

* Em qual patamar de valores posicionar os
projetos;

* Quais argumentos focar na apresentacao;

+ Se tiver ajustes, mesmo sendo pequenos,
deve-se fazer no mesmo momento e abrir
a negociacédo ou, entdao, deve-se postergar
para uma préxima reunidao para tentar trazer
0 negociador também;

* Quais valores apresentar, de que forma
apresentar e quanto desconto trabalhar. E
necessario se atentar ao que focar na nego-
ciacao e com quem,;

+ Objecbes que o cliente podera trazer. Ob-
jecOes reais baseadas em produto, projetos,
questdes técnicas, prazos, garantias e com-
parativo com outras marcas. Ter claras as
objecbes, também usadas como desculpas,
para tentar fugir da negociacdo, como: falar
com meu esposo, pdr na planilha de orgamen-
to, ver outras opc¢des, pensar, etc. Conhecen-
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do as possiveis objecdes, o profissional deve
preparar seus argumentos para contra-argu-
mentar;

+ Perguntas Teste para medir a temperatura
do negdcio, analisando se esta “quente” para
negociar tudo, até o limite, até o fim, ou se
deve fazer a negociagcao em dois momentos;
+ Perguntas de Fechamento para resgatar o
foco da negociacéo, trazer o cliente para o
que esta acontecendo e testar o fechamento.
Fazer o caminho de fechar o negdcio.

Exemplo de perguntas para briefing de Lo-
jas de Planejados e marcenarias:

+ J& podemos medir?

« E casa ou apartamento? Esta em obra ou ja
esta pronto para receber os moveis?

* Qual o endereco do imével?

- E para residir ou para investimento?

« Tém a planta para que possamos avaliar 0s
espacos?

« Tém um profissional (arquiteto, decorador,
designer) acompanhando o projeto?

« Tém uma ideia do projeto ou podemos criar
livremente?

« Quantas pessoas residem na casa/aparta-
mento?

« Tém criangas? Se sim, quais 0os nomes € as
idades delas?

« Em que trabalham?

+ J& conheciam a loja/marca?

« Com quais marcas vai nos comparar? Ou
prefira: do que vocé viu no mercado, o que
mais gostou? Se ele disser que gostou de um
determinado detalhe ou cor, perguntar: e em
qual loja viram?

+ Para quando precisam dos ambientes pron-

oo

tos para uso?
+ Até quando precisam definir o projeto e a
compra?
* Quem mais precisa ver o projeto para apro-
varmos? Se a pessoa disser que ela mesma
vai definir, perguntar: e a negociagao e os de-
talhes financeiros, com quem vamos falar?
* Quanto pretendem investir com os méveis?
Geralmente, o cliente diz que nao tem ideia
para nao responder. Porém, quando o profis-
sional de vendas faz este questionamento é
para abrir 0 assunto e ter a oportunidade de
dar algumas ideias. Assim, conseguira ir en-
tendendo o cliente em relagéo a disponibilida-
de de investimentos. Por exemplo:
+ “O valor dos projetos muda de acordo
com 0s acessorios e materiais escolhi-
dos. Por exemplo, se usar vidro e todas
as portas e gavetas com amortecimen-
to, terd um projeto na faixa de R$ X (dar
uma faixa de valor condizente com a re-
alidade da empresa)”. Observar a rea-
¢cao e o comentario do cliente;
« “Se usar madeira e tornar o projeto
mais pratico, esse valor reduz para algo
em torno de R$ X”. (dar faixa de valor
condizente com a realidade da empre-
sa);
+ “Um projeto com esta metragem e com
tudo o que ja falamos, ficaria em torno
de X a X mil. Como fica esta faixa de
valor para o Sr(a).? Observar a reacao
do cliente e, se preciso, reposicione as
faixas para menos.
« “Recentemente, fizemos um projeto
semelhante a este e o valor ficou em X
mil. Imagino que seu projeto ficara em
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torno desse valor. Sendo assim, ele esta dentro de sua expectativa?”
+ “Se me permite, vou lhe dar alguns valores como ideia inicial. Podemos
fazer uma cozinha com um valor médio de X a X mil, mas, se desejarem
composicao de materiais com pintura, vidros e gavetas com amortecedo-
res, essa faixa aumenta em torno de X%. Na cozinha, desejam que eu tra-
balhe mais tecnologia e materiais e fique em uma faixa maior ou preferem
um projeto mais funcional na faixa de X a X mil?”
+ “Sr(a). Fulano(a) temos um projeto muito bem elaborado pelo seu arqui-
teto, onde usaremos varios materiais e sistemas de abertura com amor-
tecimento em praticamente tudo. E um projeto bem sofisticado, além de
elegante. O que vocés estado estimando em investir nos projetos? Ja tém
uma ideia formada?
+ Ja tém dia e horario marcado para ver 0s projetos que comentaram nas outras
lojas?
* Quais cores desejam que considere no dormitério? E para a sala? Posso su-
gerir?
* Quais ambientes a familia mais utiliza junta?
+ Ha algum detalhe ou cuidado especifico que eu deva ter mais ateng¢ao na co-
zinha, dormitério ou sala?
* Qual é o ambiente de maior expectativa?
* Quem mais utiliza 0 ambiente X? Ou de quem sera esse dormitério?
+ Gostam de receber pessoas em casa? Com qual frequéncia recebem?
+ Para quando podemos prever a montagem, caso venham a fechar conosco?
(Testar a pressa do cliente);
+ Até quando vocés pretendem definir o projeto? Ou qual é o prazo para defini-
¢céo do projeto?
+ Como vocés propdem que encaminhemos a negociacao? Preferem mais par-
celas ou menos parcelas? Buscam prazo mais longo ou uma condigéo a vista?
Assim, ja vejo uma condicao especial.” Se o cliente comentar que busca uma
condicao parcelada, perguntar “e qual valor de parcela fica confortavel para
vOCcés?”
Importante selecionar as informacdes que se deseja obter para depois eleger
as perguntas.
E importante ndo pecar pela falta de informacdes e nem pelo excesso.
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Exemplos de perguntas para briefing de
Lojas Multimarcas, de decoracao e com-
plementos:

+ O que vocés estao buscando? Seria algo em
especial?

« Tem uma ideia formada ou podemos orientar
e sugerir, com base nos gostos pessoais e no
espaco?

* Preferem um estilo mais moderno ou clas-
sico?

*+ Qual é o espaco que vocés tém disponivel?
« Tem preferéncia por cores ou tonalidades?
Talvez, mais vibrantes ou mais neutras?

* Preferéncia por materiais?

* Do que vocés nao gostam?

+ Viram algo que tenham gostado? Tém algu-
ma imagem para nos mostrar?

« Tém a planta ou imagens do local para que
possamos ajudar na selecéo e na distribuicédo
interna?

+ Cores de paredes, tipos de pisos ou outros
moveis que ja tenham no espaco?

As Lojas Multimarcas, de decoragao e com-
plementos, para produtos soltos, costumam
oferecer o servico de elaborar um projeto apli-
cando os produtos selecionados ou levar até
a casa do cliente para que ele veja no local
como ficara e, assim, fazer a escolha. Ao le-
var produtos a casa do cliente, certamente,
algo ele ird comprar.

O briefing por telefone ou digital deve ser ob-
jetivo e assertivo. E importante eleger quais
informacgdes serdao imprescindiveis para con-
duzir o processo comercial com o cliente. En-
tdo, combinar com o cliente que necessitara
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de informacdes para poder desenvolver a so-
lucéo ou escolher produtos que possam aten-
der as expectativas.

Lembre-se: o briefing é uma conversa que
devemos ter com o cliente, estimulando-o
para nos fornecer informacdes. Podemos di-
zer que é como uma arvore, na qual vai se
ramificando por onde encontrar espacos. Ou
seja, as perguntas devem se desdobrar de
acordo com a conversa, mas sempre visando
as perguntas estratégicas e, de fato, ajudaréo
a equipe a concluir a venda.
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I Solucao
E 0 momento de orientar e ajudar o cliente a com-
- prar. Ela tem como objetivo convencer o cliente
de que aquele produto é o que melhor atende sua
necessidade, expectativa (mesmo sendo parcial)
e possibilidade.

. Durante a apresentagcdo da loja e dos produtos,
a solucéo para as necessidades do cliente ja é
direcionada com base nas informacdes que sao
coletadas ao longo do caminho.

Para o caso de Lojas Multimarcas, de decoracéo,
complementos, entre outros, este momento ocor-
re durante a apresentacéo da loja e pela percep-
¢céo do vendedor que ja vai direcionando uma so-
lucdo que esteja dentro do que é mais adequado
ao cliente. E comum o vendedor argumentar com
base em espacos, cores, padrées, harmonia de
ambientes, espaco de circulagcdo e praticidade,
utilizando estes aspectos para ajudar o cliente a
decidir a compra.

Para o caso de Lojas de Planejados e marcena-
rias, este momento é o de apresentar o projeto
pensado para a casa do cliente. Sendo assim, é
um momento para surpreender. Para tanto, faz-se
essencial alguns cuidados e boas praticas, como:
+ Fazer um projeto que considere as informacdes
do briefing quanto a: cores, eletrodomésticos, es-
pacos e investimento;

« Decorar os ambientes e, se possivel, persona-
lizar com algo que percebeu na casa do cliente
quando foi medir os espacos. Pode-se adicionar
um hobby que ele tenha comentado, como: es-
porte que pratica, colecdo que tenha, entre ou-
tros;

* Preparar as imagens para apresentar em 3D
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como se fossem fotografias dos ambientes:
+ Decoracdo e renderizagdo ja nao é
mais diferencial, é obrigacao;
* O cliente compra pela imagem;
* Pode usar um dos softwares dispo-
niveis no mercado, como: Render Up,
Sketchup e outros;
+ Uma boa opcéo é usar o Power Point
para colocar as imagens ou salvar em
PDF, facilitando a apresentagao.
* No dia anterior ou no turno que antecede
a apresentagao, enviar um WhatsApp con-
firmando a agenda. Boa forma de lembrar o
cliente do compromisso, evitando atrasos ou
esquecimentos:
« Por exemplo: “old (nome do cliente),
tudo bem? Temos a apresentagdo do
projeto hoje as X horas. Os projetos fica-
ram maravilhosos! Aguardo vocés. Até
mais”;
+ Separar os acabamentos, puxadores e ma-
teriais usados no projeto para evitar que o
cliente tenha em maos todas as possibilida-
des e fique indeciso:
« Sempre que precisar mudar um puxa-
dor ou um acabamento, uma boa dica é
buscar outra op¢cdo sem mostrar todas
ao cliente, evitando mais indeciséo;
* No horario combinado com cliente, estar es-
perando;
+ Colocar uma placa (acrilico com folha im-
pressa ou estilo quadro negro, etc) de boas-
-vindas com nome do cliente pode ser uma
forma de valoriza-lo e demonstrar o quanto
ele é importante para a empresa. Caso o es-
pecificador va acompanhar, inserir o nome
dele também. A placa pode ser usada para re-
ceber um especificador ou parceiro de neg6-
cios. Isso é possivel quando se atende clien-
tes com horario marcado:

SEJAM BEM-VINDOS
LUIS E ANA

(nome dos clientes)

(sua marca)

* Recepcionar o cliente e o conduzir até o lo-

cal da apresentacgao;

+ Oferecer agua, café ou o que for de costume

da loja. Existem lojas que preparam um lan-

che, como: bolo ou péo de queijo para ofere-

cer ao cliente;

+ Validar se todos os envolvidos na decisao

dos projetos e na decisdo da negociacéo es-

tao presentes;

* Iniciar a apresentacao explicando como ela

sera conduzida:
* Por exemplo: “vou iniciar a apresen-
tacdo pelo dormitério. A cozinha e sala
serdo as Ultimas. Sei que estéo curiosos
e espero encanta-los com as suges-
tdes. Segui 0 que conversamos aquele
dia que estiveram aqui na loja e procu-
rei ficar dentro dos valores que comen-
tamos. A medida que formos olhando
cada ambiente, ja vamos discutindo e,
caso tenha algo que queiram mudar ou
ajustar, falem-me que anoto para depois
fazer a alteracdo. Fiquem a vontade
para perguntar o que desejarem sobre
0s projetos, produtos, questdes técnicas
e prazos. E importante esclarecer tudo.
No final, tenho certeza que se tornardo
nossos clientes.”
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« Abrir o primeiro ambiente e apresentar; ' R
* Destacar o que esta propondo e porque esta : =TT
propondo desta forma. Tenha a ajuda de uma :
trena para mostrar os espacos de circulacao,
alturas, entre outros, para pleno entendimen-
to do cliente;
* Observar as reacodes e a interacao;
« Durante a apresentacéo, fazer perguntas
para medir a “temperatura” do negdcio, ou
seja, perceber a real intencdo de decisao de
compra e fechamento:
* Por exemplo: “vocés comentaram que
tinham agendas com outras lojas. Ja
conseguiram ver algum projeto?”. Essa
informacé&o ajudara a validar se o clien-
te ja tem parametro de comparagéao ou
nao.
* “Quanto aos prazos de entrega, conti-
nuam os mesmos?”. Isso testa a urgén-
cia em decidir.
* “Vocés vieram hoje com tempo para
fechar o contrato e fazermos toda a par-
te de documentacédo da compra?”. Isso
testa a disponibilidade de compra.
- E importante intercalar as perguntas
com as apresentacdes dos ambientes
para evitar fazé-las de uma unica vez.
* Anotar os ajustes;
+ A decisao de ajustar os projetos na hora ou
marcar nova apresentacao € estratégica e ira
depender do tempo disponivel, da quantidade
de ajustes e da “temperatura” ou intengdo de
compra dos clientes:
* Por exemplo: somente uma das partes
envolvidas na decisdao de compra veio
ver o projeto e o principal negociador
nao esta presente. Este pode nédo ser !
um bom momento para abrir valores ||
e negociar. Desta forma, marcar nova |
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apresentacao, informando que os ajus-
I tes demandam tempo;
+ Caso marquem nova apresentagcéo, com-
binar agenda e reforcar a importancia de to-
dos estarem presente. Encerrar atendimento
acompanhando o cliente até a porta;
+ Caso nao tenha outra reuniéo, validar os pro-
jetos antes de abrir a negociacéo. As pergun-
tas abaixo ajudam a conduzir o cliente para
comprar da empresa através das respostas
positivas por parte dele:
* Por exemplo: “em relagédo aos proje-
tos, sdo estes que elegem para ter na
casa de vocés?”
+ “Estéao felizes com eles?”
« “Em relacdo aos produtos, ha alguma
duvida? Querem mais alguma informa-
cao?”
- “E amarca, a loja, é a que elegem para
embelezar a sua casa?”
« Partir para a negociacao.

A solugdo sempre deve refletir, pelo menos
parcialmente, as expectativas do cliente.

Importante lembrar que, caso a solugéo (pro-
duto/projeto/servigo) encantar, mas o preco
estiver em desacordo com a possibilidade de
investimento do cliente, ele se sentira frus-
trado. Muitas vendas ndo sdo concluidas por
este motivo. Para evitar a frustracao, é impor-
tante posicionar a solu¢éo de forma que aten-
da as necessidades, parte das expectativas e
a possibilidade.

Um exemplo de como isso é essencial: a
equipe faz um projeto excelente, o valor ficou
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totalmente aquém do que o cliente tem possi-
bilidade, entdo, sugere-se fazer modificacoes
no projeto. As modificagdes para chegar aos
valores que o cliente deseja investir, muitas
vezes, acabam descaracterizando totalmen-
te o projeto que foi defendido e argumentado
como o melhor para aquele cliente. Assim, a
area comercial faz o cliente sonhar com um
projeto que nao tem possibilidade de adquirir.
Entao, as modificacbes descontroem o sonho
e o cliente se sente frustrado. Neste periodo,
o concorrente faz um projeto mais assertivo e
converte a venda.

A solucéo deve ser vendavel e, para tanto, o
briefing se torna decisivo.

Apresentacbes digitais, como as video con-
feréncias, também sdo uma realidade atual-
mente. Nestes casos, enviar ao cliente um vi-
deo rapido de acessorios usados no projeto,
de produtos ou do showroom podera ajuda-lo
na decisao. Mostrar as imagens do projeto
por video, argumentar e explicar cada uma
delas. Quando o cliente esta distante geogra-
ficamente e necessita efetuar a compra, as
apresentacoes digitais se tornam uma neces-
sidade.

O envio de imagens de projetos deve sempre
ser uma decisdo estratégica. Muitas vezes, o
cliente veio por intermédio de um parceiro ou
especificador que ird apresentar a ele os pro-
jetos.

Qualquer decisdo em relacdo a imagens ou
apresentacoes digitais devem ser avaliadas a
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partir das circunstancias e do momento. Con-
tudo, toda regra tem excecdo, sempre cui-
dando para que as excecbes nao se tornem
regras. Quando isso acontece, significa que
O processo precisa ser revisto, pois nao esta
mais funcionando.

Negociacao e fechamento
E o momento de valorizar e remunerar todo
o trabalho desenvolvido durante o processo
pela equipe comercial. E a conquista do clien-
te através da realizac&o da venda.

Se a apresentacado das solugdes foi condu-
zida da melhor forma e o briefing foi aprovei-
tado, € chegada a hora de equacionar uma
condicdo que atenda as possibilidades de
compra do cliente.

E essencial que todos os envolvidos na ne-
gociacao se preparem e planejem com ante-
cedéncia as estratégias que serdo utilizadas
para fechar a venda.

Boas praticas para este momento:

* Dominar a politica comercial da loja;

* Revisar o perfil dos clientes para preparar as
estratégias;

* Rever os detalhes relacionados a solugao;

+ Conhecer e simular possibilidades de nego-
ciacao, concessoes e promessas que podem
acarretar a venda;

+ Analisar quais objecdes o cliente podera tra-
zer e criar argumentos e respostas para cada
uma delas;

« Combinar com gerente ou proprietario quem
abrira e conduzira a negociacdo. Se sera o
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gerente, o proprietario ou o vendedor; fle -
+ Elaborar um plano A e um plano B, caso o
cliente apresente algumas objecoes em rela-

¢céo a precos e condicbes de pagamento; ABCDE

« Com o cliente: ] FGHIIE
« Encaminha-los ao local do atendimen- A ,L.Jj“; g?,;
to; YWRATL
« Oferecer agua e café antes de iniciar a Lo
negociagao;

« Se necessario, rever as imagens de
projetos apds alteracoes;
+ Validar a solugéo em negociagéao.
* Iniciar a conversa sobre precos:
* Abrir precos com uma condicdo de
compra;
+ Ter sempre uma pergunta para fazer
com que o cliente se posicione na nego-
ciacéo. Abaixo, alguns exemplos:
+ “os valores do conjunto de sala
de jantar com o revestimento no te-
cido que escolheram mais o tampo
na cor X ficou em R$ X. Esse pre- o2
co pode ser feito em 1 entrada + e \\
3 parcelas de R$ X. Esta condicdo
atende vocés?”
+ “os 5 ambientes ficaram em R$
X. Como pretendem fazer o paga-

(©

mento deste valor? Pretendem dar Oy
@ uma entrada maior e parcelar o - _—

restante ou fazer um parcelamento _‘

direto?” ﬂ

+ “entdo, os projetos nao sofrerdo
nenhuma mudanca e vocés dese-

jam ter nossa marca em sua casa, T
@ certo? Os valores ja foram mencio- '

nados quando conversamos ante-

riormente, mas precisamos falar
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sobre formas de pagamento. Os
trés ambientes ficam R$ X, abai-
X0 do que havia previsto. O que
acham?”
* A partir da primeira oferta de valor e
parcelamento é que comecara a barga-
nha, a movimentagcdo da negociacao e
a necessidade de fazer concessoes. As
concessoes podem ser:
+ parcelamento maior;
* menos parcelamento e mais
descontos;
+ entrada menor e saldo parcela-
do em mais vezes;
« desconto a vista;
+ brindes para fechamento ime-
diato.
+ Usar sempre uma pergunta para iniciar
a negociacao e/ou o fechamento. O ne-
gociador deve ter perguntas de fecha-
mento para propor a concretizacdo da
venda. Por exemplo:
+ me fagca a sua proposta para
que possamos fechar hoje.
« como vocé propde uma condi-
cao para fecharmos?
+ qual o principal motivo para
vocé postergar a decisdo de com-
pra?
* 0 que voceé esta buscando como
condicao para fechar?
+ qual a probabilidade de fechar-
mos hoje?
« qual valor de parcela que fica
confortavel para vocés?
* Se eu conseguir esta condicao,
fechamos?
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* nossa agenda de entrega e ins-
talacdo esta bem comprometida.
s Vou deixar pré-agendado a entre-
@ ga para dia X, pode ser?”
+ se o cliente alegar que precisa
pensar, diga: “vamos pensar jun-
tos! Qual condicao fica adequada
para concretizarmos essa venda?”
* Ficar atento aos sinais de fechamento
para encaminhar a venda;
* Ao fechar, parabenizar o cliente e pro-
videncias os documentos da venda;
« Acompanhar o cliente até a porta;
« Enviar uma mensagem de “boas-vin-
das” ou de agradecimento pela compra.
Importante lembrar que, durante a negocia-
¢cao, o cliente podera apresentar objecdes a
compra, relacionadas a postergacéo da deci-
s&o, como:
* Preciso pensar melhor;
+ O valor ficou acima do que esperava;
* Preciso levar para meu esposo avaliar;
+ Este é o primeiro orgamento que tenho;
* Vocés sao a primeira loja da qual vejo os
produtos;
« Tenho duvidas em relacéo a cor.

As objecdes durante a negociagao, como as
acima mencionadas, precisam ser previstas e
argumentadas. Contudo, também podem re-
presentar falha do briefing.

O negociador precisa passar seguranga ao
conduzir este momento, pois é a concretiza-

céo de todo seu esforco.

Para clientes que estejam acompanhados
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de especificadores, em alguns casos, a ne-
gociacdo podera ser intermediada ou acom-
panhada pelo profissional. Isso vai depender
do formato da parceria, mas, a melhor forma,
provem de ser responsabilidade da equipe
comercial da loja.
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Pés-venda:

E um momento crucial para entregar mais
valor ao cliente, pois trata-se do acompanha-
mento do cliente ap6s a compra até a satis-
facao final. A pés-venda comeca logo apos a
aquisicao de um produto ou servico, ou seja,
ap6s a assinatura do pedido, contrato ou
acordo de compra.

Para ter um pés-venda efetivo que traga re-
sultados para ambas as partes envolvidas no
negécio (empresa e cliente), € necessario que
a empresa estruture e determine quais acoes
fardo parte deste momento.

E comum as empresas adotarem acdes de
pds-venda e néo as sistematizar. Dessa for-
ma, alguns colaboradores fazem a agéo e ou-
tros ndo. O risco é que, com o tempo, nao se
faz mais e o pds-vendas e agdes passam a
serem isoladas nao trazendo o impacto que a
empresa busca.

O que o p6s-vendas faz é gerenciar de forma
positiva essa relagcdo empresa x cliente apos
a compra ser concretizada.

O periodo entre a compra e o término do pro-
cesso de entrega ou instalacao € o mais deli-
cado, pois € aqui que o cliente vai “cobrar” e
esperar receber as promessas feitas durante
a venda.

A empresa deve garantir que as agdes sejam
feitas para que o cliente n&o se sinta abando-
nado e frustrado.
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E que se sinta seguro em relacdo aos pro-
blemas que surgirem durante esse periodo.
A empresa deve estra presente, apoiar, de-
monstrar que ira resolver e solucionar situa-
¢cOes indesejadas. O que deixa clientes insa-
tisfeitos, em boa parte das vezes, € a falta de
retorno ou solugdo. A empresa cria um pro-
blema ao cliente e depois nao trabalha para
equaciona-lo. O pés-venda faz a gestao deste
momento e busca minimizar situagbes confli-
tuosas.

Algumas acoes de pos-venda:
» Manter contato com clientes, informando so-
bre:
* Prazos de entrega, estipulando o dia,
horario e quem fara a entrega;
« Documentacdes necessarias;
 Preparacgao das condi¢des de entrega,
tais como: local, espaco, pisos e mobili-
arios, entre outros.
+ Definir a forma e as regras de embalagem e
entregar os produtos ou servicos. Prefira em-
balagens que identifiquem a empresa (mar-
ca);
+ Treinar e preparar a equipe de entrega com
relagdo a procedimentos no ambiente do
cliente e comportamento adequados:
« Cumprimentos e apresentacoes;
+ Uso de uniformes;
+ Pedir licencga ao entrar no local;
« Colocar protecao em pisos e méveis;
+ Usar protecéo nos calgados, se neces-
sario;
« Verificar local para deixar os produtos;
« Acondicionar os produtos de forma cor-
reta;
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+ Se utilizar ferramentas para instalacéo,

deixa-las organizadas e em local apro-

priado;

* Retirar lixo ou sobras que ficaram da

entrega;

* Higienizar o ambiente pds-entrega;

+ Agradecer e despedir-se.
+ Sempre que adequado, visitar a obra ou o
local onde foi entregue ou instalado os pro-
dutos para acompanhar, fotografar e enviar
informacgdes aos clientes;
+ Entregar um “mimo” em agradecimento pela
compra;
+ Pedir licenca para fotografar e usar imagens
em redes sociais;
« Em caso de pendéncias, anotar e sinalizar
ao cliente. Combinar prazos para equacionar.
Uma ideia para planejados e marcenarias €
usar uma etiqueta informando que a peca
esta danificada, demonstrando preocupacao
com o cliente e evitando insegurancgas e pos-
siveis confusdes. Um exemplo de etiqueta:

PECA DANIFICADA

+ Fazer um check-list na entrega dos produ-
tos para registrar como foi realizada e evitar
que outros prestadores de servigo danifiquem
algo e o cliente entenda que foi a empresa
que entregou daquela forma;

* Em caso de planejados e marcenarias, em
instalacbes que estejam ainda com outros

prestadores de servico trabalhando, como:
gesso, pintura e iluminagcéo, é recomendavel
combinar com o cliente para iniciar somente
apds a conclusao destes servigcos. Porém, se
for necessario iniciar a instalagéo, nos locais
em que concluir, podera usar plastico bolha
para envolver os méveis e evitar danos;

* Informar como funcionam as garantias e ser-
vicos de assisténcia técnica;

* Entregar o manual do produto, caso haja a
necessidade;

* Produtos de “monte vocé mesmo” devem ter
informacdes claras de como fazer. Pode até
ter um video demonstrando, disponivel em
canais digitais utilizados pela empresa;

« Treinar e demonstrar aos usuarios/clien-
tes como funcionam determinados produtos,
além de cuidados na higieniza¢do e conser-
vacao;

* Aplicar a pesquisa de satisfacéo;
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+ Pedir indicagodes;

+ Manter contatos de tempos em tempos para
verificar reposicoes.

As acdes de poOs-venda devem ser adequa-
das a cada tipo de negécio. O mais importan-
te é a empresa saber que um pos-venda bem
estruturado prima por apoiar e resolver situa-
¢coes que surgirem junto aos clientes.

E a preparagdo para uma proxima venda!

Como em qualquer outro negdcio, preparar-
-se para atender e interagir com o mercado
€ fundamental para obter um padrao de ex-
celéncia em todo o processo comercial. Para
escritérios, studios e profissionais liberais da
arquitetura, design e decoracédo, néo é dife-
rente. Eles necessitam tratar este momento
com atencado aos detalhes e muito esmero,
afinal, fara parte da entrega de valor aos seus
potenciais clientes. Como os profissionais
destas areas séo mais atentos a criacao, a
area comercial pode ser um desafio. Ai vem
a importancia de ter processos e procedimen-
tos que auxiliem na geracao e conducao de
negocios.

« Agendar com espago ou tempo para impre-
vistos, como: um atraso de clientes ou uma
visita inesperada em uma obra;

+ Organizar o espacgo onde ira recepcionar o
cliente;

* Deixar a mao materiais que utilizara no aten-

dimento;

* Preparar o briefing que fard com o potencial
cliente;

+ Atencéo aos horarios;

* Revisar o servico de café, agua, etc;

« Manter-se atualizado com tendéncias, etc.

A prospeccéo € feita por meio indireto e ne-
cessita varias acdes simultdneas para gerar
negocios, manter o profissional ativo e ganhar
expressao no mercado em que atua:

* Redes sociais: Pinterest, Instagram e, para
algo mais corporativo, o LinkedIn;

* Mostrar o trabalho no site e redes sociais,
através de videos, imagens, depoimentos de
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clientes, desafios com um projeto, conceito,
dicas, etc;

« Participar de anuarios, revistas especializa-
das, mostras de decoracéao, exposicoes, etc;
« Manter bons relacionamento com concor-
rentes, fornecedores e parceiros;

* Indicacgbes de clientes;

+ Promover e participar de palestras e
workshops junto com parceiros. Se possivel,
seja um dos palestrantes;

+ Participar de concursos do segmento que
geram visibilidade aos trabalhos;

* Premiacbes e destaques.

Também, é essencial que o escritdrio, studio
ou profissional entenda quem é o seu publi-
co-alvo, pois existem os clientes corporativos,
comerciais e residenciais. Cada um tem ne-
cessidades, expectativas e formas de com-
prar totalmente diferentes umas da outras.
Quando a venda é direcionada para o corpo-
rativo, é provavel que o comprador seja uma
pessoa experiente e bastante negociadora.
Ja, quando falamos em cliente residencial,
pode nao existir nenhuma experiéncia com os
servicos de arquitetura, design ou decoracéo,
exigindo maior atencao e informagdes.

Venda:

A venda neste tipo de negécio € desencade-
ada, principalmente, por: indicagdes e inicia-
tiva do préprio cliente que se identifica com o
trabalho, conceito e marca do profissional ou
escritorio. De qualquer forma, o processo co-
mercial precisa estar bem claro, com etapas
bem definidas, pois, por ser uma prestacao de
servico com diversas possibilidades, deve fi-

oo

car claro para ambas as partes 0 que compde
cada proposta, evitando equivocos futuros.

O processo comercial precisa considerar to-
das as etapas e minucias para garantir que
todos os detalhes sejam considerados, assim
a venda sera saudavel para ambas as partes
e o cliente se sentira seguro.

Podemos considerar 4 grandes etapas, dividi-
das em varias atividades:

Entrevista:

* Apresentar-se e conhecer o cliente;

* Apresentar portfélio;

+ Identificar o perfil do cliente;

+ |dentificar as necessidades para elaborar o
programa de necessidades;

+ Identificar a faixa de orgamento a ser traba-
Ihada;

+ Identificar as expectativas do cliente para o
projeto;

+ Conhecer o0 espaco;

+ Identificar os elementos a serem mantidos,
substituidos ou “adquiridos”;

+ |dentificar dificuldades que poderéo ser en-
contradas;

* Registrar os dados pessoais do cliente;

+ Explicar a forma de trabalho e de cobranca
de honorarios profissionais;

« Combinar a data para entrega da propos-
ta de trabalho e honorérios profissionais para
projeto.

Estudo:
+ Elaborar proposta de trabalho e honorarios
profissionais;
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+ Estabelecer o programa de necessidades;

+ Definir o escopo de trabalho para projeto e os itens a se-
rem entregues;

+ Discutir a necessidade de assessorias complementares
para projeto;

« Verificar normas técnicas e a necessidade de legislacéo
especifica de aprovacao para projeto;

« Verificar a viabilidade para alteracoes em edificagdes lista-
das e/ou tombadas;

+ |dentificar o autor do projeto original;

+ Definir o cronograma para entrega de etapas para projeto;
* Fazer o levantamento do tempo de producéo/ horas (h) a
serem utilizadas para o projeto;

* Prever os riscos;

» Formalizar a proposta para projeto.

* Entregar a proposta de trabalho e honorarios profissionais
para projeto;

* Explicar a proposta, os termos do futuro contrato e a forma
de pagamento de honorarios profissionais para projeto;
 Assinar a proposta para a etapa: estudo preliminar, ante-
projeto ou projeto;

Definir as assessorias complementares para projeto;
Combinar o gerenciamento das alteracdes para projeto;
Apresentar imagens e fotos de trabalhos anteriores.
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Contratacao:

+ Elaborar contrato de trabalho e honorarios
profissionais para projeto — escritério;

+ Elaborar a RRT CAU para a etapa: estudo
preliminar, anteprojeto ou projeto — escritério;
* Entregar e apresentar o contrato;

* Assinar o contrato;

« Assinar a RRT CAU para a etapa: estudo
preliminar, anteprojeto ou projeto;

« Combinar pagamentos;

+ Estabelecer a contratacdo de assessorias
complementares para projeto;

+ Definir e aprovar o programa de necessida-
des para projeto;

+ Combinar as formas e os horarios para co-
municacao;

+ Explicar o gerenciamento das aquisi¢coes
para execucao;

+ Solicitar as plantas dos projetos, caso seja
edificagcdo nova ou em construgao.

As etapas da comercializagao também ser-
vem de orientagdo para o calculo de horas e
a formacgéo do valor da proposta.

Pés-venda:

O pés-venda envolve outras tantas ativida-
des, mas principalmente a execucéo do que
foi comercializado e o acompanhamento da
obra, seja ela qual for, externa, interna, paisa-
gismo, decoracgéo, do inicio até a finalizagéo.

Abaixo listamos algumas destas etapas, que
mudam de acordo com cada situagao e perfil
do servigo comercializado:

Pesquisas:

+ Levantamento do espaco fisico para projeto;
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+ Pesquisa de tendéncias, materiais, tecnolo-
gias, normas técnicas e legislacao especifica
para elaboracéo do projeto.

Pré-projeto ou estudo preliminar:

+ Elaborar plantas do levantamento;

« Estabelecer o cumprimento as normas téc-
nicas e legislacdes para aprovacgao para pro-
jeto;

* Elaborar o programa de necessidades;

* Desenvolver as vistas e perspectivas;

+ Imprimir e/ou plotar o projeto;

+ Elaborar maquete eletrénica.

Escolha de materiais e tecnologia:

« Visitar lojas e fornecedores para especifica-
coes;

« Adequar a escolha dos materiais e tecnolo-
gias ao projeto.

Orcamento estimativo:

+ Pesquisar valores de todos os itens do es-
COpo previsto;

+ Elaborar planilha de orgcamento estimativo
de acordo com 0 escopo previsto;

* Imprimir a planilha de orgamento estimado.

Aprovacao do pré-projeto:
« Apresentar e aprovar o pré-projeto, mate-
riais e orgamento.

Projeto executivo — detalhamentos:

+ Elaborar projeto para a execugdo dos ser-
vicos;

 Fornecer projeto de pontos para instalacdes
aos prestados de servigos contratados;

+ Elaborar projeto de alvenarias, demoli¢ces
e construcoes;
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+ Elaborar projeto com distribuicdo e especifi-
cacao de pontos elétricos, hidraulicos, telefo-
nia e de condicionamento térmico;

+ Elaborar projeto de forros e luminotécnica;

+ Elaborar projeto com detalhamentos de re-
vestimentos e especificar materiais;

* Elaborar projeto de detalhamento de mobili-
arios e equipamentos;

* Revisar a planilha do orgamento estimativo,
conforme escopo aprovado pelo cliente;

+ Desenvolver maquete eletrénica e detalha-
mento para apresentacao ao cliente;

+ Elaborar projeto para aprovagao junto aos
orgéos publicos.

MOU - Manual de Orientacao do Usuario -
com Memorial Descritivo:

* Elaborar planilha para o Memorial Descriti-
VO;

+ Elaborar Termo de Recebimento e Termo de
Recebimento do MOU.

Apresentar o projeto executivo:

» Apresentar o projeto executivo e aprovar os
detalhamentos;

* Apresentar e aprovar o Memorial Descritivo
- MOU;

» Apresentar e aprovar a revisdo da planilha
de orgcamento estimativo;

+ Assinar Termo de Recebimento para projeto
e MOU.

Obra:

+ Contatar fornecedores;

+ Orientar prestadores de servicos;

« Visitar a obra durante todo o processo para
acompanhamento andamento e efetuar cor-
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recOes necessarias;

 Fazer a revisao final da obra;

* Fotografar e filmar;

 Fazer a entrega oficial ao cliente;
 Pesquisa de satisfacao.

Além de todo o trabalho a ser executado, faz
parte do pos-venda acompanhar durante todo
0 processo a satisfacdo dos clientes e as pos-
siveis mudancas.

Quanto maior o projeto, mais complexo ele se
torna e mais pessoas fazem parte dele. Coor-
denar todos os envolvidos para que atendam
as expectativas e entreguem valor através da
qualidade do servigo e da forma como se rela-
cionam entre si e com os clientes € um desa-
fio do profissional que liderar este processo.
Portanto, reunides de alinhamento sdo uma
excelente prética, tanto com o cliente quanto
com 0s envolvidos.

No caso de projetos de decoracéao, serdo me-
nos etapas a serem consideradas, pois trata-
-se de projetos focados e com menor niumero
de envolvidos. Mesmo assim, as etapas de
execucao dos servicos devem ser muito bem
avaliadas, pois faz parte deste pos-venda a
entrega do servi¢o vendido.

Uma dica preciosa é: cada profissional ter um
“‘modelo” de briefing para conduzir o levanta-
mento de necessidades junto ao cliente. Esta
etapa é crucial para a assertividade do proje-
to, da proposta e da satisfacao do cliente. Por
mais personalizacao e criatividade que haja,
o cliente é o centro do trabalho, portanto, ele
tem que gostar e se sentir feliz com o que

oo

esta comprando.

Conhecer cada cliente de forma aprofundada
é fundamental para a criagcdo. Cada particula-
ridade deve ser considerada, entendida e ob-
servada para ter uma visao clara de habitos,
gostos, preferéncias e forma de interagir com
a casa. E preciso se conectar com os clien-
tes para conseguir criar e proporcionar a eles
mais conexao com suas proprias casas.

Algumas sugestoes de informa-
gées para compor uma conversa
de briefing:

“Para que possamos realizar a sua casa, vou
precisar compreender a relacdo que cada um
tem com cada ambiente. Vamos conversar
sobre habitos, gostos, hobbies e preferén-
cias. Preciso me conectar a vocés para impri-
mir as suas personalidades em cada ambien-
te, agregada ao nosso olhar e criatividade”.

* Me falem um pouco do momento de vida em
que se encontra a familia, quantas pessoas
utilizam a residéncia, idades e quem sao?

+ Quais as principais rotinas da familia?
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+ Em que momentos do dia ficam todos jun-
tos?

+ Quais ambientes sdo mais utilizados por
cada um?

« Como é a rotina das refeicdes?

+ Quantas pessoas externas, empregados,
circulam ou permanecem na residéncia?

+ O que cada um mais gosta de fazer quando
0 assunto é passar o tempo?

« Gostam de receber amigos e familiares?
Com que frequéncia e até quantas pessoas
normalmente recebem?

+ O que vocés mais gostariam que a casa ti-
vesse e expressasse?

+ Tém animais de estimacao? Quais? Como
se chamam? Qual a relacdo deles com a
casa?

+ Algum de vocés tem algum hobby? O que
seria?

« Gostam e desejam ter plantas, flores, tem-
peros?

« Tém alguma necessidade especifica ou al-
guém com alguma necessidade especifica
que precise ser observada?

+ Alguém tem algum tipo de alergia ou proble-
ma de saude que precise ser observado?

+ O que mais gostam de fazer em casa?

+ O que menos gostam de fazer em casa?

* Qual a relagdo que possuem com a tecno-
logia?

« Se pudessem se transportar para um filme,
qual seria?

* Qual destes lugares prefere: balada, restau-
rante, pub, boteco ou spa?

« Em termos de cores, quais tons mais gos-
tam?

+ Colecionam algum objeto ou tém algum ob-
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jeto que necessite ser guardado em um local
especial?
+ Alguém da familia trabalha em casa? Quem?
Em qual periodo?
* Possuem o habito de assistir TV no quarto?
* Praticam leitura? Qual o lugar preferido para
ler?
* Preferem: churrasco, pizza ou fondue?
* Que tipo de iluminagcdo mais agrada: pou-
ca intensidade, muita intensidade, direta, fria,
quente ou indireta?
* Destes locais quais escolheria:

- Santorini ou Trancoso?

- Ménaco ou Dubai?

- Sdo Paulo ou New York?
* Madeira ou ago?
* Frio ou quente?
* Qual tipo de musica mais gostam?
+ Gostam de espelhos?
* No final de semana, preferem andar em par-
ques ou fazer compras no shopping?
* Qual sua marca predileta?
» Usar a roupa da moda ou o velho e confor-
tavel jeans?
* Qual a sua particularidade para esse proje-
to (alguma observagcao em especial que vocé
gostaria que tivesse em sua nova residéncia)?
* Deseja automacgéao (som, video, ar condicio-
nado, cortinas)?
+ O que nao pode faltar de maneira alguma
nesta residéncia?
+ Qual seu orcamento para esta reforma?

Que tal avaliar seu processo comercial e ve-
rificar quais pontos pode melhorar ainda mais
para entregar valor aos clientes e obter me-
Ihores resultados?
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el 3
$+#As redes sociais e sites
= 840, atualmente, uma
estratégia necessaria.

0 digital ganhou um espaco tdo grande em nossas vidas que virou uma forma
de relacionamento, de comercializagdo e de informac&o. Assim, a presenca digital é
fundamental para que a marca se mantenha préxima de seus consumidores-alvo.

Os sites e redes sociais podem trabalhar em
trés pilares:
* Institucional — apresentar a marca, reforgar
0 posicionamento, fazer com que o consumi-
dor compreenda o propésito do negécio e,
de alguma forma, conecte-se com essa es-
séncia. Mostra a cultura e as crencas da em-
presa, contando sua histoéria e trajetoria para
conquistar a confianca do mercado-alvo.
+ Exemplos: postagem contando algum
detalhe curioso da historia da empresa;
mensagem dos sOcios; exposicdo de
desafios enfrentados e vencidos pela
empresa, etc.
« Comercial — busca vender as solucdes
ofertadas, através da exposicdo de produ-
tos/servicos, compartiihamento de informa-
¢cbes técnicas, demonstracao de como usar
0 produto/servico, seus beneficios e solugcéo
de problemas. Esse pilar busca persuadir a

compra, executando campanhas de vendas e
fazendo o consumidor querer comprar.
+ Exemplos: postagens de produtos; de
condi¢cdes de pagamento; lancamentos;
entrega a um cliente; expansao da em-
presa; informacdes técnicas; etc.
+ Relacional — explora o relacionamento com
o consumidor. Ou seja, fala sobre o lado afe-
tivo do consumidor e/ou parceiros para com
a marca, mostrando os “bastidores” do nego-
cio. Esse pilar trabalha com mensagens mais
genuinas e emocionais.
+ Exemplos: postagens mostrando a
montagem de um movel ou etapas dela;
depoimentos de clientes; video de um
parceiro elogiando a marca; dicas de
uso do produto; dicas de higienizacao
do produto; receitas gastrondmicas;
dicas de decoragdo; dicas de organi-
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zacdo de ambientes; acompanhamen-
to de montagem; entrega de mimos a
clientes e/ou parceiros; visitas a parcei-
ros; depoimentos de parceiros; imagens
de eventos; etc.

O importante é cada empresa avaliar os trés
pilares de acordo com o mercado-alvo e 0
comportamento do consumidor que almeja.

Algumas sugestoes:

+ Atualizacdo constante de informagdes no
site;

- Site de vendas deve ser amigavel e facil de
acessar e compratr;

+ Informagbes importantes devem estar ao
encaixo dos olhos do consumidor;

+ Apresentacao visual atrativa com imagens
bem tratadas, mesmo quando forem imagens
de celular. Os filtros sdo de grande ajuda para
trabalhar imagens;

+ As postagens em redes sociais devem ter
uma frequéncia e constancia definidas para
evitar tempos longos sem nenhum post;

« Diversificar com uso de cards, videos, lives,
etc;

« Combinar postagens no Instagram que de-
vem ser pelo story e ou feed;

« Cuidar da atualizacao bio;

« Facebook deve manter constancia e frequ-
éncia.

“Uma boa dica é experimentar
fazer a jornada do cliente para
entender como ele se sente e
verificar pontos de melhoria,
tanto no site quanto nas redes
sociais.”

oo

Contar com o olhar de um profissional de
marketing digital podera ser de grande valia
para o alinhamento das estratégias digitais
nos diversos canais da empresa.

A empresa precisa ter um planejamento de
postagens nas redes sociais e clareza de
quem sera o responsavel por elas. Assim,
como ter um responsavel pelo site, principal-
mente, se for um site de vendas (e-commer-
ce).

Avaliar constantemente, percebendo de que
forma a tecnologia pode se tornar aliada e
favorecer a empresa, otimizando tempo atra-
vés da automatizacao de tarefas é outro as-
pecto que deve ser considerado.

O importante é estipular corretamente quais
estratégias digitais a empresa vai adotar para
atingir o publico que deseja. E melhor ter me-
nos estratégias, mas ter constancia na exe-
cucédo do que ter muitas estratégias e sem
constancia.

Deve-se ficar atento ao modo como a men-
sagem é transmitida. Ela deve ser clara e ob-
jetiva, passando ao cliente o que a empresa
oferece e se propdem a entregar. Nao pode
ocorrer excesso de informacdes, pois isso
confunde e cansa o cliente.

As redes sociais da sua empresa possuem
constancia e frequéncia de postagens? O site
esta atualizado?

Comece avaliando estes dois aspectos para
depois avancar nas melhorias. Postar ou atu-
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alizar quando tiver tempo ou quando lembrar
nao trara relevancia e engajamento.

Relacionamento com o mercado
consumidor

A construcdo de um relacionamento soélido com
0 mercado consumidor ou com parceiros de ne-
gocios vem se tornando uma obrigacao. Cada
vez mais, as empresas e marcas precisam es-
tar presente na vida de quem as consome. Elas
precisam se destacar e serem reconhecidas,
pois 0 mercado nunca foi tao rico em opg¢oes
de solugdes e marcas, fazendo com que o con-
sumidor seja bombardeado por alternativas.

Além do processo de atender e vender, de pro-
porcionar uma experiéncia de compra diferen-
ciada e cuidar dos detalhes antes, durante e
depois da compra, as empresas necessitam
ter agcdes continuas para se fazer presentes na
mente e no coracao dos consumidores. Essas
acoes, chamadas de “Acbes de Relacionamen-
to”, podem ser feitas durante a prospeccéao, a
compra e pds compra.

Para construir relacionamentos é essencial:

+ Entender o comportamento do consumidor-al-
vo e dos parceiros-alvo;

+ Escutar o mercado e os clientes;

+ Estar presente onde o consumidor ou parceiro
esta;

+ Usar a tecnologia a seu favor;

« Ter acdes planejadas e sistematizadas. A fre-
quéncia e constancia das acdes, por exemplo,
devem ser definidas e realizadas. Comecar,
parar e recomecar uma acao de relacionamen-
to s6 vai gerar descredito e custos. Relacio-
namento € investimento, pois trara retorno em
negocios.

oo

A empresa deve ter definidas as ag¢des de re-
lacionamento institucionais, tanto da marca
quanto de cada membro da equipe comercial.
Contatos mais pessoalizados séo de responsa-
bilidade da equipe.

A marca e a empresa devem fazer relaciona-
mento e a equipe também. Deixar o relaciona-
mento apenas sob a responsabilidade da equi-
pe pode ser um equivoco estratégico, pois, em
uma mudancga de equipe, 0 parceiro ou cliente
podera deixar de consumir da marca e acom-
panhar o vendedor por onde ele for.

Vamos ver algumas ag¢des que podem ser sis-
tematizadas e fazer com que as marcas se
mantenham vivas e no desejo de compra dos
consumidores:
* Mensagens em datas comemorativas, como:
Dia do Designer, Dia do Arquiteto, aniversarios,
Natal, Pascoa, Dia da Crianca, Dia dos Namo-
rados, Sao Jodo, etc.
* Exemplos: card para envio via whats
app e redes sociais; video com mensa-
gem de felicitacdes; uma ligacao pessoal;
um mimo com mensagem; um pacote de
doces para quem visitar a loja no Dia das
Criancas.
* Lojas de moéveis fez um cartdo no Dia
dos Namorados com a seguinte mensa-
gem, junto a um cupcake, e enviou aos
parceiros que estava prospectando:

ESTAMOS DE OLHO EM VOCE...
JA FAZ UM TEMPINHO

)

(marca da empresa)

VAMOS NOS
CONHECER MELHOR!

FELIZ DIA DOS NAMORADOS.

(marca da empresa | telefone / redes socias)
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+ Eventos especiais para par-
ceiros ou para clientes em
processo de compra, como:
jantar, almoco, café da ma-
nha, coquetel, cha da tarde:
+ Podem ser tematicos;
* Importante  escolher
um nome para o0 even-
to. Ex: “Loja ABC rece-
be”, “Sextou (marca)”,
etc;
+ Convites criativos e
personalizados;
* Placa de boas-vindas
nominando os convida-
dos colocada sobre a
mesa onde tera os ali-
mentos e bebidas.
+ Eventos de langamento de
produtos, de colecbes, de
campanhas de vendas, inau-
guracéao, entre outros;
+ Workshops técnicos para
explorar detalhes relevantes
dos produtos;
+ Treinamentos para equipes
comerciais;
+ Cursos para clientes sobre
algum assunto de interesse.
Por exemplo: uma loja de de-
coracao de mesas para datas
especiais; curso de alimenta-
¢cao saudavel para criancas
(muitos clientes com filhos
pequenos);
+ Parceria com universidade
e cursos de Arquitetura e De-
sign, para que haja uma aula
sobre mobiliario dentro da

loja com informacgdes técni-
cas do processo de criacao
até a finalizagéo;

« Gravacao de videos curtos
de produtos para WhatsApp
de produtos para serem en-
viados aos clientes;

+ Entrega de amostras de
acabamentos, materiais, ca-
talogos, entre outros, para
parceiros que visitam a loja;

+ Card de agradecimento
quando o cliente efetua uma
compra na loja, sendo o en-
vio por WhatsApp ou e-mail;

+ Card de agradecimento
pela parceria quando cliente
do parceiro fecha uma com-
pra;

* Brindes para cliente na fina-
lizacdo ou entrega dos pro-
dutos/servicos comprados.
Por exemplo: aromatizante
de ambiente da marca, por-
ta-controles em madeira de
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demolicao, entre outros;

« Card com uma reviséo ja programada para 4
a 6 meses posteriores (data a ser definida pela
empresa) apos a entrega. E comum em plane-
jados e marcenarias;

+ Mensagens em redes sociais relacionadas a
visitas de parceiros na loja — sempre com au-
torizacao, tanto de clientes como de parceiros;
« Campanhas em redes sociais de valorizagao
da parceria. Por exemplo: convidar um parceiro
por semana para postar sobre seu trabalho nas
redes sociais da empresa;

« Ligar para conversar e falar de negocios;

« Seqguir parceiros em redes sociais. Isso inclui:
curtir e comentar postagens, manter presenca e
contato constantes.

Nas redes sociais, as empresas tém a oportuni-
dade de se aproximar dos seus consumidores
de uma maneira descontraida e construir um re-
lacionamento mais pessoal, semelhante a uma
conversa entre amigos.

Uma boa dica é a empresa definir:
+ Cronograma de acgbes para o ano — eventos,
datas comemorativas, campanhas, etc;
« Criar uma régua de relacionamento — definir
prazos para contatos com clientes e parceiros
em cada fase do processo comercial:
Exemplo de régua de relacionamento - Pros-
peccao de parceiros:
+ 1 dia ap0és visita = enviar mensagem de
agradecimento;
+ 10 dias apoés visita = fazer um contato
para verificar se tem alguma oportunidade
de negdcio;
* 10 dias ap0s contato por telefone = en-
viar material sobre os produtos — foto, vi-
deo, etc;

oo

+ 10 dias apds envio de materiais = convi-
dar para um café;

» Datas comemorativas = enviar mensa-
gem — card, video, etc.

+ Exemplo de régua de relacionamento — Clien-
tes em processo de compra:
* Apéds o primeiro contato presencial = en-
viar agradecimento pela confianga;
+ Se foi agendado o atendimento, um dia
antes = enviar WhatsApp lembrando o
cliente da agenda.

+ Exemplo de régua de relacionamento — Clien-
tes em negociacéao:
+ 1 dia apds a negociacao = verificar a de-
cisao;
+ 2 dias ap0Os a negociacao = enviar algu-
ma informag&o ou material que reforce um
diferencial da marca;
+ 3 dias apoés = verificar a decisao.

o
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* Cliente que fechou a
compra = apoés sair da
loja, no mesmo dia, en-
viar um card de boas-
-vindas da marca,;

+ Datas comemorativas
= enviar mensagem -
card, video, etc.

Os prazos em dias na régua
de relacionamento devem
ser ajustados conforme a
realidade de cada empresa,
assim como as etapas de re-
lacionamento.

Lembre-se:
relacionamento
gera novos clientes
através da indicacao
e da referéncia
positiva da marca.
Clientes e parceiros
podem se tornar
verdadeiros
defensores da marca
e das solucoes

que a empresa
comercializa!

L\
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E a administracéo e o gerenciamento dos potenciais clientes para tracar estratégias
de vendas, de aumento da rentabilidade e expansao dos negécios. E um “tesouro” para o
profissional de vendas e para a empresa. Através do gerenciamento da carteira é possivel

administrar a meta de vendas e os resultados individuais.
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Aponta:

* Necessidades de prospeccéo de potenciais
clientes para o prazo de 30, 60 ou 90 dias;

+ Lacunas de atendimento, de direcionamento
de solugdes e de negociacoes;

* Necessidades de ajustar a prospeccéao para
buscar o perfil de clientes da marca;

+ Falha de ac¢bes de pos ndo-venda;

* Necessidade de acbes comerciais direcio-
nadas.

Permite:

+ Analisar e dimensionar o volume de nego6-
cios existentes;

« Avaliar o perfil do profissional da area co-
mercial;

+ Avaliar o perfil de potenciais clientes;

« Conhecer os indicadores e saber quais es-
tdo dentro ou fora do desejado pela empresa;
« Acompanhar e perceber necessidade de
acoes imediatas para converséo de negocios
em determinada regido ou momento de mer-
cado;

+ Avaliar a meta x taxa de conversao x ticket
médio e projetar probabilidade de resultados
antecipadamente;

+ Gerenciar o negécio através dos parceiros
e/ou clientes.

N&o funciona ter dezenas de clientes ou con-
tatos de potencias clientes em carteira se a
equipe comercial ndo consegue acompanhar
0 que esta acontecendo com cada um deles.
Dessa forma, surge a importancia de geren-
ciar os contatos para, em cada momento, fa-
zer as acgOes adequadas.

Por exemplo: alguns clientes estao na fase de

oo

resgatar o contato, outros na fase de agendar
uma primeira visita, outros em acompanha-
mento pos primeiro atendimento, outros em
fase de negociacdo e, com outros, a nego-
ciacao ja foi feita e precisa apenas retomar a
decisdo. Assim, cada fase exige uma acao e
atuacao diferente por parte da equipe comer-
cial. E isso precisa fazer parte das estratégias
comerciais.

Outro aspecto importante é que, ao fazer a
gestdo da carteira de negécios, pode-se re-
tirar da mesma aqueles clientes que ja op-
taram por comprar de outra marca. Isso no
caso de marcenarias, planejados e escritorios
de arquitetura/decoragao/design. No caso de
industrias, pode-se manter na carteira de ne-
gbcios clientes de interesse e que ainda néo
foram conquistados para que as acdes de vi-
sita, contatos e acompanhamento continuem
sendo feitas.

Uma gestdo adequada da carteira considera
alguns fatores, como:

* Quantos “prospects” tem na carteira? Clien-
tes com potencial de compra.

* Quantos “suspects” tem na carteira? Nomes
que tem intencao de conhecer melhor para
saber se podem se tornar clientes.

* Qual o histérico de produtividade da equipe
comercial ou da empresa? Quantos clientes
séo atendidos em média mensalmente.

+ Qual o valor médio da carteira de negocios
em andamento? Montante em R$ em nego-
ciacao.

* Qual a sua taxa de conversao? 20%, 30%,
40% ou mais?

90
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* Qual o ticket médio das vendas da empre-
sa? Valor médio de venda por cliente.

Com base nestes dados, pode-se projetar a
necessidade de prospeccéao e a probabilidade
de resultado a ser atingido no més.

E importante que a gestdo da certeira seja fei-
ta individualmente, por membro da equipe de
vendas e, também, a geral, da empresa.

Outra forma de fazer a gestdo da carteira é
classificando-a por alguns critérios, como:

« Valores envolvidos: em R$ ou em volumes/
quantidades;

* Fase de cada cliente: 1° atendimento, aguar-
dando projeto, em negociagdo, aguardando
deciséo e compra;

* Pressa na decisdo da compra e entrega: de-
cisdo dentro do més, nos proximos 60 dias,
sem pressa, acima de 60 dias;

+ Situagdo da compra: de 1 compra, recom-
pra, indicadores por parceiros, de fluxo de
porta, de prospecc¢ao;

+ Perfil do cliente em relacdo ao publico-alvo
da marca: é perfil ou nao?

+ Fator de decis&o da compra: prec¢o, solucao,
marca, imagem da empresa, relacionamento
com vendedor ou loja, servicos de suporte,
condi¢cdes de pagamento, etc.

Ap0s, para definir os critérios de classificacéo
da carteira e classifica-la, deve-se listar os
clientes prioritarios a serem trabalhados den-
tro do més. Isso ajudara a manter o foco na
conversao de negocios.

Sugerimos dividir o més em semanas ou de-
zenas para melhor acompanhar a carteira.

oo

Por exemplo:

* A primeira dezena do més (1 a 10), focar
em prospeccao para manter a carteira ativa,
atender aos clientes em andamento e fazer
contatos de relacionamento com a carteira
com potencial de vendas em até 60 dias.

* Na segunda dezena do més (11 a 20), focar
em clientes com fechamento nos préximos 30
dias.

* Na terceira e ultima dezena do més (21 a
30), focar em clientes de alto potencial de fe-
chamento dentro do més e manter contatos
(gerenciar o relacionamento) com os demais.

Outra forma de classificar as carteiras é pelo
método da curva ABC, onde:
¢ A - S40 os de maior potencial de fechamen-
to, segundo os critérios escolhidos para clas-
sificar a carteira.
+ Por exemplo: o cliente é perfil da mar-
ca, precisa decidir a compra logo para
ter os pontos de hidraulica e ja foi feita a
1% negociacao;
* O cliente € perfil, ja definiu o produto
que quer, precisa definir dentro do més,
porque vai mudar em 60 dias, veio indi-
cado por um amigo e so falta negociar.
0A loja é uma revenda, tem o perfil da
marca, gostou dos produtos, ja fez a
selecado do que deseja comprar, tem ur-
géncia em receber os produtos, ja tem
os valores e a negociagao e esta aguar-
dando aprovacgao do crédito.
* B - S&0 os de médio potencial de fechamen-
to, segundo os critérios escolhidos para clas-
sificar a carteira.
* Por exemplo: o cliente ndo conhecia a
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marca, chegou pelas redes sociais, a obra ja estad sendo concluida em 30 dias, ainda nédo viu
os produtos e ndo conhece a loja. E perfil da marca.
* Alloja é uma revenda e esta com estoque que necessita vender antes de inserir novos pro-
dutos ou repor os que faltam.
e C - Sa0 os de baixo potencial de fechamento, segundo os critérios escolhidos para classificar a
carteira.
+ Por exemplo: cliente veio de fluxo de porta, ndo conhecia a loja, nao é perfil da marca, a obra
esta no inicio e queria ter ideia de valores.
+ A loja € uma revenda, tem perfil da marca, ja conhece produtos e valores, ja foi negociado,
porém estd iniciando a constru¢do de loja nova e vai colocar os produtos somente na loja
nova.

A classificacao da carteira pelos critérios e atribuindo A, B e C, conforme o potencial de fechamento
da venda, auxilia a equipe a manter o foco comercial e ter clareza de quais acdes deve priorizar.
Afinal de contas, a venda s se concretiza quando o pedido é feito, o contrato assinado e a forma de
pagamento encaminhada, seja ela: boletos, deposito, cheques, cartbes, etc. Promessa de compra
nao é venda!

PRAZO CLIENTE DE...
CLIENTE VALORES Até 30 dias ASHEIOMo
! A=Arquiteto
31 a 60 dias ) -
+ 60 dias I=Indicacao
F=Fluxo de Loja
A Joao 120.000 30 dias A
A Pedro 76.000 40 dias R
A Maria 32.000 50 dias |
B Paulo 35.000 60 dias I
B Ana 28.000 90 dias
C Juarez 63.000 24 meses
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A gestao da carteira ou acompanhamento dos
clientes permite definir posturas e estratégias
de:

+ Pressao por volume — carteira com poucos
negécios - foco na prospeccgao qualificada;

* Presséao por fechamento — carteira com ne-
gb6cios em andamento - foco na conversao e
reversao;

* Pressdo por avaliagdo de perfil — carteira
com clientes sem perfil — muito trabalho com
baixo resultado - foco no perfil da marca;

* Pressao por comprometimento — carteira
com potencial de negdcios, porém, a equipe
esta dispersa - foco no desempenho.

Fazer a gestdo da carteira de negocios da
empresa € responsabilidade do gerente/em-
presario ou lider da equipe comercial. Porém,
é responsabilidade de cada pessoa da equipe
fazer a gestdo e administrar a sua carteira de
clientes e de parceiros.

E essencial que a carteira seja avaliada men-
salmente para a reclassificagdo e semanal-
mente, com cada membro da equipe, para
assertividade de estratégias e priorizagdes.

As lojas que trabalham com parcerias de es-
pecificadores, indicadores, entre outros, deve
delegar o gerenciamento do relacionamento
com parceiros a equipe, definindo um crono-
grama de contatos (régua de relacionamento)
mencionada anteriormente. Estes contatos
também devem ser gerenciados e fazer parte
da carteira.

O lider da equipe comercial pode utilizar es-
sas 6 perguntas para avaliar e classificar a

oo

carteiraem A, B e C:
1. Cliente veio indicado ou ja conhecia
a marca ou os produtos? Ele teve influ-
éncia de alguém para optar pela marca?
2. Cliente reconhece os diferenciais da
marca/produtos e valoriza esses dife-
renciais (reconhece valor)?
3. O cliente é perfil da marca/produtos?
4. O cliente tem pressa real para concre-
tizar a compra?
5. As solucbes ofertadas estdo dentro
da intenc&o de investimento do cliente?
6. As solucbes estdo alinhadas as ne-
cessidades e expectativas do cliente?
Estas 6 perguntas ajudam a equipe co-
mercial a avaliar o potencial de cada
cliente e demonstra que o briefing foi
bem conduzido. Ao obter 4 ou mais res-
postas positivas para as 6 perguntas,
maior € a probabilidade de conversao
para venda.

Gestao de carteira & considerada uma das
principais estratégias das areas comerciais,
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pois de nada adianta ter inumeros clientes se
a empresa nao consegue administrar o rela-
cionamento e as possibilidades de fazer ne-
gocios.

LLh L

E comum clientes potenciais serem esque-
cidos ou negligenciados. Ou ainda, clientes
de baixo potencial de fechamento de vendas
serem atendidos com mais urgéncia que 0s
de alto potencial. Todos devem ser atendidos,
mas a gestao de carteira ajuda a conduzir
- esses atendimentos dentro de uma logica de
efetivacao de vendas.

Como esta a gestao

de carteira dos seus
“tesouros’, ou seja, de
quem gera o resultado da
sua empresa?
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Esperamos que este material tenha auxilia-
do vocé a olhar a venda como um processo e
tenha proporcionado uma bela viagem por pos-

sibilidades e estratégias comerciais!

O cliente é a razéo da existéncia dos negocios.

E ele quem gera resultados. Contudo, é a em-

presa que tem o poder de entregar valor atra-
vés das solucdes e das pessoas.

O modelo de negdécios voltado para criar e
entregar valor aos clientes, certamente, tera
como resultado captar valor!

Inspiragao com acao gera resultados!

Boas estratégias geram boas
vendas e sucesso!
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