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oportunidades para me fazer ainda muito mais FELIZ!
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PREFACIO

A abordagem que Marcos Scaldelai traz neste livro é muito apropriada em
funcao da atitude necessaria a um bom vendedor. O falcao realmente tem a
capacidade de enxergar sua presa a trés quilometros de distancia, com uma
visdo oito vezes mais eficiente que a do ser humano. A velocidade que
atinge durante o voo € outro diferencial desse animal. Ha espécies que
chegam a atingir incriveis 300 quilometros por hora.

O falcdo enxerga longe e com uma acuidade impressionante. A analogia
com o vendedor é excelente, uma vez que clientes precisam disso e de
muito mais. Divido essa analogia em quatro momentos.

O primeiro diz respeito a visdao espetacular da ave. O vendedor, da
mesma forma, precisa entender o territorio que ocupa e saber onde esta
inserido. Como um falcdo, é fundamental enxergar o ambiente de vendas de
cima a fim de identificar seus clientes-alvo e mapear o potencial de cada
um, além de perceber movimentos da concorréncia e dos consumidores
finais. Nada pode lhe escapar.

O segundo momento é o do planejamento. Assim como o falcdao planeja
seu ataque a mil metros de altitude, o vendedor também precisa se
antecipar, estudando e programando como vai atuar. Em detalhes. Que
solucdo levar a cada cliente, conforme o perfil e as especificidades do tipo
de negécio dele? £ um supermercado, uma farmacia ou uma pequena
mercearia? Qual é o sortimento, o processo de precificacdo e a promocgao
mais adequada para aquele ponto de venda? Que modalidades de material
promocional devem ser utilizadas? Como expor, a seu favor, as categorias
de produtos ao cliente? Ou seja, é fundamental alinhar a visdo as
oportunidades que se apresentam e traduzi-las em estratégias vitoriosas.



A hora da execucdo, do ataque em si, € o terceiro momento. O que o
falcao faz? Parte de mil metros de altitude para, num voo rasante, atingir
sua presa. Aproximando a analogia do vendedor, este deve utilizar todas as
ferramentas que a empresa disponibiliza para ele, facilitando a visdao de
solucOes, principalmente num mercado altamente competitivo. O
planejamento bem-feito com uma boa execucao, por si sé, fara com que o
profissional de vendas fique pronto para vencer. Afinal, possui quilometros
de vantagem sobre aqueles que saem para as visitas sem entender o
territorio em que estao, nem o seu papel.

O bom vendedor estuda o ambiente em que esta inserido a fim de levar
uma proposta que surpreenda o seu cliente — assim como o falcdao
surpreende suas presas com garras afiadas. Se assumir uma atitude positiva
para fazer a diferenca e estiver seguro do que tem a apresentar, o vendedor
vai capturar as oportunidades de forma muito mais efetiva que os seus
concorrentes.

E verdade que a acuidade do falcdo gira em torno de 30%. Mas até isso
da um bom exemplo, pois ndo desiste da sua presa. Mesmo tendo essa
determinacao de buscar resultados, se nao conseguir o seu objetivo, sabe
que precisa tentar de novo ou morrera de fome. Chegamos, entdo, ao quarto
momento: o do aprendizado, o de perceber qual foi a sua falha, corrigi-la e
voltar a atacar, preparando-se para outras oportunidades.

O vendedor, assim como o falcao, vai encontrar objecdes e ndo pode se
deixar abater com o primeiro “nao”. A quantidade de visitas que o vendedor
bem preparado consegue positivar, em relacdo aquelas que ndao sao bem-
sucedidas, esta em aproximadamente 50%. Mas desistir ndo € uma
possibilidade e, sim, manter a mesma postura que os agentes de solucdo
téem. Se o falcdao é produtivo em 30% dos seus ataques, o mesmo pode
ocorrer com o vendedor.

Faz parte do jogo aprender com o“nao”. Quais foram os motivos de nao
ter obtido um “sim”? E por meio de pequenos “sim” que se chega a grandes
negocios. Nesse caminho vao surgir resisténcias? Claro. Quando o falcao
faz o ataque, a mais de 200 quilometros por hora, conta com uma
membrana transparente nos olhos para nao perder a visao, que eu associo a
resiliéncia.

O que o vendedor cria de resiliencia para ele? Quais pontos de contra-
argumentacao levanta para o seu cliente? Como quebra as objec6es? Qual é



a sua postura perante as inevitaveis resisténcias? Em suma, esta tendo uma
atitude diferenciada até transformar uma oportunidade em venda efetiva,
assim como o falcao faz?

Essa ave captura com as garras, arremata com o bico e, se errou o bote,
ataca de novo. Esta no seu DNA ser um cacador. O vendedor nao pode se
deixar abater, ficar cabisbaixo, sem reacdo. Muito pelo contrario. Com uma
persisténcia animal, vai aprender com os erros e corrigi-los sem perda de
tempo nem titubeios. Dado o cendrio macroecondmico que estamos
vivendo, os clientes querem solucdes rapidas. Tal movimento € mais
inspirado no voo de velocidade do falcdo do que no voo panoramico da
aguia.

Marcos Scaldelai é um profissional dinamico, que incorpora esse senso
de urgencia. Esta sempre buscando oportunidades, superacdao e mantendo
uma visdo ganha-ganha, o que faz a diferenca num mercado bastante
desafiador como o nosso. Ao identificar como pode agregar valor, desafia
ndo somente a si proprio como a empresa e a sua equipe, a fim de fazer
mais e melhor. Na atual conjuntura que o nosso pais atravessa, €
fundamental ter essa visdao de desenvolvimento de negdcios de forma
consistente e sustentavel.

Um bom planejamento abrange acao dentro de um processo estruturado
para a construcdo de um relacionamento duradouro. Essa é uma das
caracteristicas que o tornam um profissional diferenciado. Em todos os
momentos em que atuou conosco, procurou atuar dessa forma, como parte
de um movimento proprio de melhoria continua, como profissional, pessoa
e homem de negocios.

No fundo, caro leitor, mais importante hoje do que vender mais é vender
melhor. Se vocé tiver atitude de falcao, do planejamento a execucao, vai
vender melhor, com maior frequéncia e consisténcia. E o cliente vai vé-lo
realmente como um parceiro, que agrega valor, que sabe como capturar as
oportunidades e transforma-las em resultados para todos os envolvidos
nesse processo. Quando transmitir tanta confianca de que tem a solucao,
passara a ser uma inspiracdo como profissional de vendas para uma gestao
melhor do negocio do seu cliente, fidelizando-o e elevando o
relacionamento comercial a novos patamares.

Walter Faria, diretor-geral do Martins!



APRESENTACAO

Em 2013 eu tinha 25 anos. Os noticiarios divulgavam que um jovem de
apenas 36 anos, chamado Marcos Scaldelai, assumia a presidéncia da
Bombril.

Nas fotografias e nas imagens da TV, eu via um jovem boa-pinta, com os
cabelos arrepiados e um largo sorriso no rosto.

A época, eu estava comecando meu negdécio social, no extremo leste do
estado de Sao Paulo, em Po4, dentro de uma salinha 4x4, tendo um carro
velho e alguns meses de aluguel vencidos.

Mas a imagem daquele jovem de 36 anos assumindo a presidéncia de
uma gigante mexeu muito com meus brios. E turbinou dentro de mim a
crenca de que seria possivel quebrar recordes.

No entanto, minha realidade era dura. Chances parcas. Zero recursos.
Mas os exemplos arrastam. E eu fui arrastado.

Dois anos depois, eu consegui pagar os aluguéis vencidos, ir para um
prédio e aumentar o impacto social do Instituto Gerando Falcdes,
organizacao social que fundei. Mais que isso, pude conhecer pessoalmente
Marcos Scaldelai.

No palco da Convencao de Vendas da Bombril, eu contei toda minha luta
para emergir da pobreza extrema, da falta de autoestima, para uma vida de
protagonismo e lideranca.

O entdao jovem CEO da empresa me assistia emocionado. Mas ele nao
fazia a minima ideia de como sua histéria de vida havia me inspirado e me
impulsionado a chegar aquele palco.

Numa época em que faltam liderancas inspiradoras e engajadoras,
encontrar um executivo como ele é um presente, uma fonte de inspiracao.



Scaldelai é um lider sofisticado. Possui visdo inovadora e potente, como
a sua marcante gestao na Bombril.

Mais que isso: ele tem sangue nos olhos. Afinal, ndo chegaria 1a se fosse
morno, medroso. Ele é o contrario: quente, corajoso e, sobretudo, ousado.

Ler o que o autor tem para compartilhar ¢ uma chance de encontrar o
caminho para fazer novas marcas e derrubar recordes. Eu permiti que a
histéria e a experiéncia dele influenciassem a minha vida.

Acredite, multipliquei meus resultados. Vale a pena experimentar,
comecando pela excelente leitura deste livro.

Edu Lyra?



INTRODUCAO

Eu sempre cuido muito de perto de cada convencdo de vendas por
considerar esse momento extremamente importante para a vida das
empresas. £ quando o lider define todas as estratégias de vendas para os
proximos meses e faz com que o time inteiro saia de la “com a faca nos
dentes” para atingir os resultados necessarios. Portanto, meu envolvimento
é extremo! Passo a equipe um briefing claro das minhas expectativas e vivo
intensamente cada passo da preparacdao. Quero, ao final do evento, ver os
colaboradores realmente motivados, com a certeza de que ndo existe o
impossivel, com a sensacao de que todo mundo pode e deve ir além.

E preciso despertar nas pessoas a alegria por realizar e se destacar,
provocar a sede de vencer, mostrar que as metas superadas podem leva-las a
perspectivas de vida bem melhores, junto com sua familia, que tanto as
apoia. A convencado € crucial para reforcar a vontade em todos de fazer
parte da empresa e se comprometer com a missao, os valores, os objetivos
tracados. Ter um palestrante convidado corrobora com esse clima. Mas,

enquanto fui diretor comercial e, depois, presidente da Bombril, eu ja havia

trazido para trés convencdes Paulo Storani,? ex-capitdo do Bope e consultor

do filme Tropa de Elite, que nos ensinou como construir equipes de alto
desempenho.

Era hora de escolher um novo nome, com uma mensagem impactante,
forte. E como isso é dificil... Fui em busca de indicacdes e cheguei ao nome
de Eduardo Lyra. A pessoa que o indicou tinha assistido a uma palestra dele
no Grupo de Lideres Empresariais (Lide). Ela me contou que esse jovem
desafiou a pobreza, formou-se em jornalismo, reuniu em livro depoimentos
de profissionais que do nada chegaram a tudo e resolveu mudar o mundo



contagiando estudantes de escolas publicas com sua ONG, o Instituto
Gerando Falcoes.

SO de ouvir o nome dessa ave e sem conhecer nada da historia de
superacao de Eduardo Lyra, pronto! O tema da convencao em preparacao ja
estava criado: Falcao de Vendas! Construi toda uma relagao das principais
caracteristicas desse animal com as atitudes fortalecedoras que os
profissionais da area comercial precisam ter. Atrelei tudo a um proposito
pratico, tangivel, estratégico, focado em gerar negocios. E passei a
mensagem bem ao meu estilo: de forma muito clara, direta e simples,
aproveitando elementos figurativos marcantes.

Claro que, no fim da convencdo, Eduardo subiu ao palco. Com sua
abordagem completamente diferente, inspiracional, ele nos contou sobre as
muitas dificuldades que venceu e a sua missao de influenciar outros jovens
a também ndo ficarem presos ao chdo, a voarem alto, rapidamente, com
independéncia. Sua historia de superacao mexeu com o brio de todos os
participantes e renovou a autoconfianca dos vendedores, demais
funcionarios e convidados. Afinal, a vida desse rapaz tinha tudo para dar
errado. Mas ele a transformou para que desse certo. Muito certo.

Cada um tem o livre-arbitrio para decidir que caminho quer tomar. O pai
de Eduardo fez coisas erradas e chegou a ser preso, com direito a estampar
paginas policiais de jornal. O filho teve uma atitude proativa e quis fazer
diferente — sempre pensando num futuro melhor que ele e a familia
poderiam ter. Decisdo é uma palavra forte. Quando vocé decide olhar para a
frente, todas as atitudes que toma ganham forca, significado, eco no
entorno. Vencer. Ser uma pessoa e um profissional melhor. Todo mundo
pode ser um falcao.

No meu universo, que é o de marketing e vendas, ha uma porcao de
habilidades e técnicas que valeu a pena entender, incorporar e aperfeicoar.
Neste livro, inclusive, vamos aprofundar varias, importantissimas. No
entanto, o que mais importa é vocé acreditar que pode ter a conviccao de
que € capaz de alcancar seus objetivos. Assuma consigo mesmo O
compromisso de ser um inconformado e voe com vigor, forca de vontade e
humildade para aprender enquanto também vai ensinando e inspirando. Por
que ndo? Assim chegara mais rapidamente la na frente e podera ajudar
alguém a buscar um futuro melhor.



Para quem ja me conhece, sabe que destaco quatro competéncias globais
capazes de acelerar essa jornada. Elas fazem parte da minha histéria, da
esséncia de minha trajetoria de estagiario a presidente de empresa, aos 36
anos. Brilho nos olhos, senso de urgéncia, espirito empreendedor e
exceléncia explicam muito de minhas atitudes, tém tudo a ver com meus
valores. E, depois de conhecer melhor o Eduardo, enxerguei nele um
exemplo de quem explora bem as quatro competéncias como empreendedor
social.

Com brilho nos olhos, ele convence, contagia e utiliza as palavras que o
publico quer escutar. Também ndo admite morosidade para mudangas.
Avanca porque ndo se autolimita. E protagonista de seus sonhos e objetivos.
Quer fazer as coisas acontecerem, em vez de ficar esperando. Tanto que
bateu na porta de grandes empresarios para escrever um livro. Com sua
coragem e determinacao, foi recebido. Ele nunca colocou barreiras em seu
caminho, nem se vitimizou. Ao contrario: lutou pelo sonho de ser jornalista,
trouxe gente importante para apoia-lo. Agora devolve a confianca
mobilizando a forca jovem. Portanto, tem a veia do empreendedorismo por
achar caminhos diferentes para ir mais rapido e mais longe.

Uma situacdo muito inusitada aconteceu nessa convencao, na qual
apresentamos oficialmente a nova campanha, Divas, com a cantora Ivete
Sangalo valorizando a forca da mulher. Durante a palestra ficou muito claro
que a grande incentivadora e orientadora do Eduardo, sem ter estudo
nenhum, foi a mae dele. Quando eu subi no palco para cumprimenta-lo, até
brinquei com a plateia que, atras daquele grande homem, havia uma grande
diva e que Deus tinha nos apresentado essa coincidéncia. Sinergia total!

Voceé nao precisa dar ouvidos a quem coloca sua energia vital para baixo.
Mas como é importante ter gente que a joga para cima! Ainda mais quando
é uma pessoa em quem confia.

Eu potencializo agora essa energia neste livro, em que convido a todos a
quererem um futuro melhor, como Eduardo quis. Quando o convidei para
fazer a apresentacdo de nossa convecdo, ouvi que eu era para ele uma
grande fonte de inspiracdo. E reciproco, meu caro! Uma palavra da sua
ONG inspirou o tema de atitudes que desenvolvi para minha equipe de
vendas. Sao contextos diferentes. Mas ambos lutamos passo a passo para
construir uma trajetéria de sucesso e exercitamos essa forca animal
diariamente para provocar transformacoes. Ndo viemos nesta vida a



passeio, ndao. E, como eu tenho o sangue da area comercial correndo nas
veias, a minha missao é formar vendedores falcoes.

Dai a irresistivel vontade de escrever este livro, destinado a todos que
fazem e geram negbcios ou querem comecar. Desde empreendedores na
propria empresa até profissionais de marketing e de vendas das companbhias,
incluindo lideres de outras areas que sentem a necessidade de receber uma
espécie de “transfusdo” de sangue comercial. Que estas paginas funcionem
como um agente de mudangas na execucao de seu trabalho, destacando as
atitudes para aplicar no dia a dia, turbinar resultados e vencer na vida.

Assumir o protagonismo do seu crescimento profissional é ainda mais
importante em momentos dificeis, que podem ser em funcdao de uma crise
no pais ou por problemas particulares. Aquele que vender ideias, produtos,
servicos com instinto e atitude de falcdo certamente vai encontrar pela
frente s6 desafios, e ndo barreiras ou obstaculos. Para sair do chao e fazer o
seu voo espetacular, a grande viagem comeca aqui.

Boa leitura!



CAPITULO 1
TRES FORCAS PARA VOAR ALTO

Ha muitas indagacoes que envolvem a atividade de vender. Meu objetivo é
discutir ao maximo as questdes concretas. Nada ficara planando sobre o
terreno abstrato, eu posso garantir, porque vou insistir muito nas atitudes
executaveis. Execucdo, execucdo e execucdo, que dependem do
fortalecimento de ferramentas essenciais de um excelente vendedor. Sao
elas: a visdo, a velocidade e a garra.

Tudo o que vocé ler nas proximas paginas podera colocar em pratica
amanha mesmo — ou ja! E, se no primeiro més ndo tiver elevado
significativamente o seu resultado, volte e releia, até alcancar a precisao de
um falcao.

A analogia com a natureza desse animal, conhecido por todos, combina
com a atitude que quero transmitir do inicio ao fim deste livro. Visao,
velocidade e garra podem levar pessoas a lugares incriveis — e quem
trabalha com vendas precisa demais de tudo isso para fazer a diferenca.

De donos de negocios a todos os seus colaboradores vinculados as areas
comercial e de marketing, nos mais variados cargos: quem partir nesse voo
de eficiéncia vai se destacar. Vai ficar com os melhores clientes e projetos.
Vai tornar-se um especialista em enxergar além do 6bvio. E tem de fazer
isso agora. Vai!

Tudo o que nés, brasileiros, mais queremos é sempre iniciar um novo
ciclo de crescimento e prosperidade. Temos certeza de que ele vira, e os
profissionais devem estar preparados para a retomada da economia, do
consumo, de planos de expansao, da inovacao.



Nem pense em esperar até que cenarios macros melhorem para, s entao,
comecar a se mexer. E em momentos de superacdo que vocé precisa
demonstrar ainda mais forca e folego, em vez de ficar simplesmente
apontando o que ndo vai bem.

Onde esta a sua conviccdao de que é capaz de trazer resultados enquanto
outros ficam dizendo ser impossivel? Quem vive de vendas nunca pode
ficar planando sobre o garantido, o conhecido, o que dava certo no passado,
ou se tornara presa facil do acaso. E preciso desenvolver um modelo mental
direcionado a superacdo para que se sinta parte da busca por resultados
melhores.

Quantos se escondem sob justificativas para se livrarem da
responsabilidade de procurar alternativas? Anote isto: quanto menos
favoravel a situagdo, mais atitude o profissional precisa ter para fazer a
diferenca. Destacar-se.

Atributos que fazem a diferenca

Neste livro, desafio vocé a agir de forma diferente, proativa e estratégica
para acelerar o seu desenvolvimento, sem ficar na dependéncia de uma
oportunidade, para trabalhar sentindo-se menos vulneravel as oscilacdes do
mercado e também as surpresas da concorréncia.

Quero contribuir com o seu sucesso partilhando as estratégias do
vendedor falcdao que desenvolvi especialmente para os profissionais da area
comercial que trabalham ou ja batalharam do meu lado. Esses ja testaram e
colheram resultados melhores.

Os olhos, as garras, o bico, as asas e outras caracteristicas tornam o
falcao um animal absolutamente diferenciado. Palestrantes motivacionais ja
exacerbaram os méritos da aguia, mas os do falcdo superam e servem
melhor ainda para simbolizar as principais atitudes necessarias aos
integrantes de uma equipe imbativel.

Quando sabemos que o animal mais rapido da Terra € justamente um tipo
de falcdo, o que isso pode “ensinar” a um vendedor? E sua enorme acuidade
visual? O que representa para quem necessita enxergar potenciais clientes o
tempo inteiro?

Ao aprofundar questionamentos como esses, durante meu estudo de caso
sobre essa ave fascinante, eu consegui chegar a imagens inspiradoras de
atributos de atitude. Sao principalmente trés: visao, velocidade e garra. Por



que nao as coloco em ordem alfabética, por exemplo? Porque na ordem em
que se encontram possuem um sentido, uma sequéncia logica de atitudes.

Ou seja, eu preciso enxergar muito bem o que interessa para definir
claramente a minha agdo futura. S6 assim poderei avancar com vigor e
rapidez e fazer um ataque preciso. Para articular uma venda, sair na frente
da concorréncia e agarrar a0 maximo a chance de obter um “sim” dos
clientes, o processo é semelhante.

A visdo é a definicdo do objetivo e das estratégias. A velocidade é o
caminho, a liga para voceé trazer os resultados de que a empresa precisa no
tempo mais rapido. Ja a garra é a execucdo das estratégias com exceléncia,
qualidade, gerando valor para os negdécios. Eu procuro, identifico de longe,
acelero antes dos outros, negocio e termino cada meés vitorioso.

Vale a pena aprender com a natureza, porque ela é sabia. Ensina o que
nenhum MBA consegue. Se os falcoes usassem a velocidade antes da visao,
quantos deles estariam estatelados no chao? Sem o timing certo para
capturar a presa com as garras, passariam fome e ainda virariam comida de
algum predador.

Ninguém deseja esse triste fim para uma venda que poderia ter sido
concretizada, mas ndo foi para o seu bico, e, sim, para o do concorrente.
Agarre o que € seu!

O mercado ndo tem tempo a perder e ainda ficou mais exigente.
Enquanto ha vendedores reclamando disso, outros — mais ageis, focados,
com olhos s6 para desafios em vez de problemas — se adaptam e se tornam
verdadeiros encantadores de clientes.

Executar muito melhor

Proponho que vocé se lance num voo estratégico para alcancar exceléncia
em vendas, com maior agilidade e precisdo nas suas acoes, agregando valor
aos resultados que traz. Portanto, este é um livro para quem joga no time da
execucao.

Jogar nesse time vencedor é para quem tem o proposito profissional de
colocar a mdo na massa e fazer acontecer na area comercial. Para quem tem
o perfil hands-on, aquele que esta preparado para tudo e resolve o negocio
do jeito mais rapido, criativo e eficiente para o grupo. Este sabe que quanto
mais tiver consciéncia do todo, mas sera reconhecido.



E também é para lideres com outras formacdes, como das areas
financeira, tecnologia da informacdo, recursos humanos ou ligadas a
engenharia, que precisam compreender profundamente o trabalho de sua
equipe de vendedores a fim de orientar, monitorar, influenciar.

Aqueles que quiserem expandir suas competéncias e desenvolver
atributos-chave para gerar mais negocios encontrardo aqui uma série de
informacgOes praticas. Elas sdo mais voltadas ao varejo, mas certamente
aplicaveis a muitos outros ramos de negocios.

Afinal, todos n6s vendemos alguma coisa, entre ideias, servicos, produtos
— e até nés mesmos, profissionalmente falando.

Logo a seguir, comeco a detalhar os elementos fisicos do falcdo e as
atitudes a ele correlacionadas, visando alavancar os seus resultados de
vendas. Depois, proponho um teste, para que vocé possa fazer uma
autoanalise e perceber até que ponto vem explorando sua visdo, sua
velocidade e sua garra de vencer. Talvez esteja bem num deles, mas
deixando a desejar em outros.

A intencdo do teste que encontrara mais ao final do livro é facilitar o seu
processo particular de identificacdo do que pode melhorar para tornar-se um
vendedor realmente diferenciado e disputado no mercado. Lembre-se de
que se vocé quer chegar até onde a maioria nao chega, faca o que a maioria
nao faz.

Quero que se sinta motivado a superar seus limites, voar mais alto e
rapido, ampliar horizontes, desbravar territorios. Se eu me proponho a ser
um grande vendedor, “0” cara, o nimero um da equipe, tenho que buscar ter
as atitudes de um falcao. A boa noticia é que atitudes... a gente pode treinar.



CAPITULO 2
A VISAO DO VENDEDOR FALCAO

Que animal tem o melhor alcance de visdo? Se vocé pensou nos felinos,
chegou perto, mas nao acertou. Se apostou em nos, humanos, saiba que
precisamos melhorar muito para estarmos proximos dos dez melhores. Na
hipétese de existir um ranking oficial, os cientistas confirmariam o que
varios estudos isolados indicam ha anos: as aves de rapina, como o falcao,
com seus olhos grandes, sao imbativeis.

O falcdo enxerga coisas que quase ninguém percebe, ainda mais quando
esta cacando. Tem uma visdao equivalente a nossa quando usamos binoculo
e é capaz de detectar de forma amplificada presas pequenas a 1.500 metros
de altitude.

A esse sentido tdo apurado ndo escapa nem um camundongo, mesmo
quando o falcdo estda voando a 160 quildbmetros por hora. Isso porque seus
olhos tém milhOes de fotorreceptores, células sensiveis a luz, que elevam o
alcance visual. E a ferramenta essencial para conseguir se alimentar e
manter seu vigor. Ou seja, para sua sobrevivéencia!

De acordo com a bi6loga Andréa Silvia Borin, especialista em aves e em
conversacao e manejo de fauna silvestre, a visdo é uma questdo de vida ou
morte para esses excelentes cacadores.

Eu posso dizer o mesmo para qualquer profissional de mercado. E,
principalmente, para aquele que atua na area comercial, levando em
consideracdo que cenarios economicos sempre sao complexos e que todo
mundo precisa sair a caca de negociacOes ganha-ganha, que agregam valor
aos dois lados (quem compra e quem vende).



Portanto, quem desenvolver uma visdao longinqua do que (e como)
oferecer ao mercado ja deu o primeiro passo na conquista dos trés poderes
especiais do vendedor falcao: visao, velocidade e garra.

O animal consegue distinguir dois pontos muito proximos, mesmo
estando a uma longa distancia, o que se mostra uma enorme vantagem
competitiva em relacdo a outros animais. Seus olhos sao proporcionalmente
grandes em relacao ao tamanho da cabeca, se 0s compararmos com o0s de
outras espécies; e sao voltados para frente, numa adaptacdo que o ajuda a
localizar presas, dando-lhe nocdao de distancia e de profundidade. Para
colaborar ainda mais, ele ouve muitissimo bem!

Lembre-se de que o falcdo ndo voa sem objetivo, aleatoriamente, até
encontrar uma presa. Antes de sair a caga, aproveita sua visao privilegiada
para observar toda a area, estudar as possibilidades, definir qual sera a
estratégia para ndo desperdicar energia. Que tal se inspirar nessa
caracteristica e aprimorar sua visao em vendas?

Apure seu olhar estratégico

Os principais executivos, os chamados heads das suas areas, tém o grande
papel de disseminar a missdo, a visdo e os valores da empresa. E também de
transmitir brilhantemente os objetivos e as estratégias da companhia para
todos, anualmente, de acordo com a conjuntura macroeconomica do pais.

Esse trabalho é uma constante na vida dos lideres. Eles orientam,
monitoram, cobram e mensuram o resultado. Afinal, tudo o que ndo se
mede, ndo se gerencia. Os objetivos e as estratégias sao desenhados com o
envolvimento de todas as areas, incluindo a comercial. Mas recebem a
direcdo total daquela que esta em contato permanente com 0S
consumidores: a area de marketing.

Tudo é determinado ndao somente pensando no presente, e, sim, na
construcao futura de até onde a empresa tem que chegar. Por isso, é
essencial que aquilo que foi desenhado seja executado. E execucdo é com a
area de vendas, que chama para si a responsabilidade de trazer os resultados
financeiros, confirmando no mercado que todo o trabalho prévio da
companhia inteira foi bem projetado.

O vendedor falcao é aquele que desenvolve uma visdo cristalina daquilo
que precisa realmente executar (no capitulo sobre a garra, vamos



aprofundar “como executar”) e faz seu voo focado em ndo dar nenhuma
chance as suas presas de escapar.

O inicio do processo implica enxergar qual é a estratégia da empresa na
qual trabalha e acreditar que tera sucesso com ela. Por isso, o vendedor
falcdo tem que “comprar” a estratégia, pois, se sair de casa ja se sentindo
derrotado, é melhor ficar no sofd. Sua mente é sua grande aliada para
persistir sempre e para impulsionar suas vitorias e conquistas, contagiando
seu time a também acreditar que pode mais!

Para acelerar as conquistas, as empresas também criam as famosas
premiacoes variaveis, porque é justo que o vendedor falcdo seja
reconhecido financeiramente. Uma estratégia bem implementada é a da
recompensa garantida. Esta é a principal forca motivacional dele: a de
“alimentar” seu bolso, sua familia, seus sonhos individuais, ou seja, seu
crescimento pessoal e profissional.

Como exemplo de execucdo de estratégia, numa empresa de produtos de
limpeza, como a Bombril, que desejava ser “a maior e melhor solucdo de
limpeza”, a area comercial que eu dirigi precisava ter a visao de quais
seriam o mix e o canal de vendas ideais para cumprir tal.

Automaticamente, a estratégia “Eu tenho que vender o mix”precisava
estar correndo nas veias dos vendedores. Qual era a minha expectativa?
Que eles comecassem a olhar astutamente ao redor para identificar recursos,
técnicas, brechas, ideias a explorar para cumprir a sua meta dentro do
grupo. Uma estratégia bem entendida é garantia de superacao constante das
metas.

Sendo assim, para a busca de ser “a maior e melhor solucdao de limpeza”,
o vendedor, que antes trabalhava com um portfolio restrito, recebia o
desafio de ampliar o mix de produtos da empresa nas gondolas.

E é com essa visdao que se faz uma abordagem diferenciada, de modo a
mostrar a seus clientes como agregar valor naquela categoria aos
consumidores dele. Se realmente a companhia quer ganhar essa
visibilidade, esse posicionamento no mercado, o vendedor falcdo precisa
representa-los na ponta — e da forma mais eficiente para cagar os resultados
projetados.

Enxergue muito além do objetivo



Quem enxerga muito além do objetivo ndo pensa so6 em atingir uma meta, e,
sim, supera-la! O vendedor falcao enxerga o cliente pelo potencial dele e
visa mudar patamares de resultado, construindo uma relacao de confianca,
que se ampliara para uma relacao ganha-ganha.

Aqueles com espirito empreendedor tém essa visao de que sempre podem
ir além. Saem de casa ambicionando atingir algo bem mais relevante do que
a sua obrigacao, que é o minimo para qual foi contratado. Querem enxergar
bons negdcios depois da montanha de obstaculos. E para eles ndo existe a
palavra “obstaculos”. S6 enxergam desafios e tudo mais que possa dar um
incomparavel gostinho de vitoria.

Extrapolar os limites que dao ao vendedor é o caminho mais rapido para
ser reconhecido e também para explorar sua energia proativa e
competéncia. Nada é visto como dificil, complicado ou impossivel. Olhar
tudo aquilo que vai fazer pelo potencial maximo, trabalhar na capacidade
plena, ndo para bater metas, mas, sim, para elevar seu patamar.

Eu me cobro esse comprometimento. E quem € assim ndo aceita menos
do que é capaz de obter. E como um atleta olimpico, que vive desejando
bater o préprio recorde. Nao existe fim. Se chegou ao ponto que achava ser
o fim, cria um novo comeco, um novo objetivo, um novo motivo para voar
mais longe.

Um dos meus cases de vendas traz esse exemplo. Quando eu trabalhei
com a Forno de Minas, o objetivo era ser a marca referéncia de pao de
queijo em todo o territério nacional. E uma das estratégias era ampliar as
capacidades dos clientes do setor de food service, ou seja, restaurantes,
lanchonetes, padarias, lojas de conveniéncia etc.

O pao de queijo era vendido e o local era demarcado com a marca, para
atestar a qualidade e se tornar referéncia. No entanto, para estar realmente
gostoso (crocante por fora e macio por dentro), o pao de queijo precisava ir
do forno a estufa e ser mantido na temperatura adequada. Conclusdo: ou
forneciamos a estufa (e o forno, em alguns casos) ou nao garantiriamos o
padrdao de qualidade previsto na missao da empresa. E, assim, tinhamos um
controle absurdo dos equipamentos que eram usados pelos proprietarios dos
estabelecimentos para também assar e expor outros produtos. E tudo ficava
com a marca Forno de Minas...

Entdo, enxerguei além do objetivo. Se ja forneciamos a estufa e o forno
para assar o pao de queijo, por que ndao poderiamos oferecer outros



salgados? E se nos torndssemos o unico fornecedor de salgados daquele
cliente? Foi um questionamento “fora da caixa” de quem assume uma
postura empreendedora e observa muito para identificar novas “presas”.

Nosso objetivo foi alterado e passou a ser dominar 100% das estufas!
Lancamos mais de setenta itens, entre coxinhas, empadas, tortinhas etc. E,
devido a atitude ousada, ainda recebi em 2006 um prémio mundial da
General Mils, o Innovation Champions Award, por toda essa inovacao.

Um novo objetivo surge apos um limite ser ultrapassado. Sera que essa
ideia surgiria se eu ndo tivesse vivéncia comercial, na rua, com os clientes,
mesmo sendo da area de marketing? Veja quantas oportunidades uma
equipe comercial pode trazer para dentro da empresa ao mudar o seu
direcionamento geral. Basta agir com a visdao apurada, enxergando muito
além do programado.

Defina o foco

Quando a equipe de vendas sai para a rua sem que tenha conseguido
entender os objetivos e as estratégias da empresa, o tiro ndo € certeiro. O
alvo raramente € atingido. Em compensacdo, se entende o propo6sito que vai
buscar na negociacdo com o cliente, estara casada com os resultados que a
empresa precisa alcancar.

Isso parece 6bvio, mas na pratica esse casamento pouco acontece. O que
mais se vé é um desespero para fechar pedidos (e no dltimo dia do més),
deixando em segundo plano o compromisso com a estratégia maior, com a
construcao de resultados qualitativos. Pior ainda é quando o profissional
volta feliz e s6 depois percebe que deu um tiro no pé.

O vendedor falcio ndao apenas enxerga a missao como trabalha com o
cliente de forma que ela seja refletida no consumidor final. Para conseguir
isso, colocar foco na sua visdao é um diferencial e faz com que o tempo das
pessoas nao seja desperdicado desnecessariamente.

Ndo podemos deixar nada sem solucdo. E muito perigoso deixar-se
seguir pelas correntes de ar. Procure ndo desviar sua visao para aquilo que
parece facil, porque isso nao fara com que cresca de verdade
profissionalmente.

O foco do vendedor falcdo € o objetivo e a realizacdo das estratégias. Ou
seja, superar a meta! E triste ndo realizar a meta. E meta ndo se discute. Ha
problemas la fora, no pais, macroecondomicos, que os outros vendedores e



as outras areas comerciais também tém. E comum o vendedor escutar:
“vocé vai crescer ganhando share (mercado), trazendo novos clientes ou
‘roubando’ participacdo dos concorrentes naqueles que ja atende, quando
consegue aumentar seu pedido e reduzir o deles”. Nao veja problema, veja
opcoes de solucdo. Trabalhe querendo subir de patamar, superar as
expectativas.

Eu ndo admito, quando estou a frente de uma equipe comercial, que
alguém apareca no ultimo dia do més desculpando-se por ndao bater sua
meta. Um més inteiro é tempo suficiente para achar todas as saidas
possiveis e impossiveis para alcanca-la.

E possivel dar um desconto aqui, mais um pouco ali, bolar uma
promocao especial num ponto de venda chave... até chegar 1a! S6 nao acha
saida quem ndo se prepara, quem ndo estabelece um planejamento
apropriado para ndo ser pego de surpresa, pois a Lei de Murphy existe e
acontecera, tenha certeza.

Se eu deixar de fazer algo minimo (pode ser 1%), ndo me dou por
satisfeito. Para mim, 99,9% nao é 100%. E entregar 100% ¢é o basico, o
esperado!

Um equivoco dos vendedores comuns € dividir qualquer meta em 20%
em um cliente, mais 30% em outro, e assim por diante. Falta de visao.
Afinal de contas, ele ndo esta considerando todo o potencial da sua carteira.
Quem reparar melhor, buscara 100% em cada cliente, e ndo no total. A
superacao da meta vem do trabalho minucioso feito com cada cliente. Ja
pensou que atingir 300% pode ser possivel?

Os olhos do falcao, na linguagem comercial, tém de estar bem abertos e
focados para crescer ou ganhar share, “roubando” espaco do seu
concorrente naquele cliente disputado pelos dois ou trazendo novos
negocios, aumentando a importancia e o desenvolvimento da categoria.
Qualquer piscar de olhos pode ser fatal!

E tem mais: para o vendedor falcdo, definir o foco ao superar a sua meta
tem um beneficio perceptivel no bolso: dinheiro! E garantia de melhor
remuneracao variavel.

Seja premiado por ter visao

Muitas empresas pagam o salario do vendedor somando a parte fixa a parte
variavel, relacionada ao alcance do faturamento, do resultado em volume ou



ao valor financeiro. Sé que ha outros conceitos qualitativos para fazer com
que esse profissional fique muito mais qualificado e esteja casado com o
objetivo e as estratégias da empresa. Se for, como exemplifiquei, dominar a
estufa, atingir esse proposito tem de fazer parte da remuneracdao variavel
dele com a distribuicao de mix.

Na Bombril, lancamos o conceito de ser “a maior e melhor solucao de
limpeza” indo muito além de fabricar o carro-chefe, a esponja de aco.
Entdo, para cada tipo de canal de vendas, enxergamos o mix ideal que
deveria ser trabalhado. Se o vendedor realmente alcangasse o perfil
desejado de produtos para aquele cliente, com a quantidade minima, tinha
premiacdo pela sua excelente execugao.

Quando ndao ha essa atitude de ir para a rua com o objetivo e as
estratégias corretas na cabeca, o profissional age cegamente e tenta vender
o que for mais facil, os produtos commodities, se esquecendo do valor
agregado, a maior margem desejada pela empresa.

Repito que cabe a empresa transmitir o melhor direcionamento a sua
equipe de vendas. Mas, se a area comercial ndo traduzir para o dia a dia do
vendedor um beneficio concreto no resultado (leia-se financeiro,
principalmente), ele ndo “compra” a ideia e ndo foca no que interessa.

Ficar olhando s6 para o faturamento, para a receita, é habito dos
profissionais miopes. Ndo é s isso que faz uma empresa sobreviver. Uma
composicdo de remuneracao casada deve ser vista como estratégia para
cativar o time de vendas. E tem mais: a companhia precisa investirem
recursos de marketing e publicidade para que esse objetivo também seja
percebido pelo consumidor.

A pior coisa é voceé chegar até a ponta e constatar que o consumidor nao
conseguiu entender a mensagem que a empresa carrega. Consideramos isso
uma conversao natural, sem qualquer envolvimento emocional com a
marca. A realidade é que o consumidor de hoje quer mais do que apenas
comprar: ele busca experiéncias diferenciadas.

Entdao, o vendedor nao pode sair na rua sé para vender. Ele deve ter uma
estratégia por tras, entendendo que ela é parte da premiacdo dele, da
valorizacdo dele dentro da companhia. Mesmo sendo “0” cara que bate
sempre as metas em volume e montante de vendas, se estiver sendo cobrado
também pela sua visao, no sentido de alinha-la com estratégias especificas,
a avaliacdo sera mais qualitativa e sustentavel para todos.



Quantas companhias vocé conhece que possuem essa politica de alinhar a
visdo de vendedores, clientes, colaboradores, consumidores numa mesma
direcdo? E quantas sdo, de fato, bem-sucedidas nisso?

Essa preocupacdo com o0s objetivos e as estratégias serve também para
tornar a empresa sustentavel, com a missao realizavel. Até porque aquelas
que acabam ficando dependentes de um unico produto carro-chefe ficam
para tras.

E impossivel ndo falar em inovacdo a sua equipe. Os consumidores de
hoje estdo mais exigentes e demandantes, e a empresa precisa adaptar tudo
isso ao seu objetivo maior. Precisa enxergar quais perfis quer conquistar.

O objetivo é cativar os consumidores mais jovens, para dar continuidade
a companhia? Pois bem. E crucial pedir que ndo deixem de focar nesse
objetivo maior e que construam metas atreladas a isso, garantindo o retorno
via variavel de vendas.

Diferencie-se pelos detalhes

Nado ha espaco no mercado atual para quem fizer “mais do mesmo”.
Desculpe informar, mas acabou o prazo de validade daquele vendedor
atacadista que ia até o cliente empresarial, tomava cafezinho, tirava o
pedido e ndo acompanhava como essa execucdo estava ocorrendo na ponta,
na exposicao do seu produto ao consumidor final.

Enxergar os detalhes faz com que ele seja melhor do que os outros. No
caso do ponto de venda, um exemplo é o acompanhamento para gerar mais
visibilidade. Se vocé conseguir fazer com que o promotor de seu produto
consiga mais espaco na gondola, criando uma relacdo com o gerente da loja
para combinar um atrativo a mais, estara se precavendo de alguma acdo que
0 seu concorrente possa estar preparando.

Essa preocupacdo com os detalhes é o que vai fazé-lo se diferenciar e nao
ser apenas mais um. Eu ja tive em minha equipe um vendedor que me
mandava sempre um book maravilhoso com fotos das acOes diferentes que
conseguia por em pratica nos pontos de venda que visitava. Isso me provava
que ele queria crescer. Com esse tipo de atitude, ndao tem como o resultado
nao Vvir.

Hoje existem varias ferramentas disponiveis para facilitar a vida do
vendedor. Por exemplo, ha no Facebook varios grupos que fotografam
acoes de vendas e as postam. Basta olhar com atencdo e se inspirar. As



empresas também tém premiacdo para isso. Quem corre atras de
reconhecimento age para fazer muito além da mesmice.

Ter visdo significa enxergar a necessidade de diferenciagdo para nao ficar
apenas reproduzindo o que funcionou no passado nem imitando o que o
outro ja fez. O mais dificil é o vendedor se dar conta de que a necessidade
de diferenciacao é uma realidade. E ele sé6 descobre como se destacar se
parar de ficar olhando para o teto ou para o celular e for ver, in loco, como
estdo expondo seus produtos ao publico.

O vendedor falcdao é dono do seu territérrio e sabe demarca-lo como
ninguém. Quem ele visita sabe que ali existe um trabalho diferenciado, de
respeito e digno de reconhecimento. Aquele tipico vendedor de escritdrio,
que so quer tirar pedidos, ndo tem essa atitude.

Diferencie-se sendo os olhos do seu cliente no ponto de venda para poder
ajuda-lo a vender mais. E isso serve para o varejo e para outros mercados
também. Imagine uma empresa de tecnologia. Vale também. Afinal, quem
usa tecnologia? Vocé estava ao lado dessas pessoas para ver? Qual é a
receptividade dos seus consumidores? Qual é a interacao deles com seu
produto ou servico?

Fazer parte da experiéncia, daquilo que vocé esta pondo no mercado,
ajuda a ter uma visao mais clara da missdao do seu negocio. Sem vivenciar,
como vocé se diferencia? Sem vivenciar, ndao sabe qual expectativa do seu
cliente esta deixando de satisfazer.

Essa falta de visdao faz com que muitas empresas acabem tendo postura
me too, em que SO copiam o que o concorrente faz e nunca saem na frente
fazendo algo diferente. Com vendedor é assim. Quer contratar um
vendedor? Vao aparecer varios. O mais importante é conseguir chegar
aquele que sabe se diferenciar, que poe qualidade no trabalho. Uma
qualidade que seja perceptiva.

O vendedor falcdo atua também como consultor, agregando qualidade ao
resultado. E ai, sim, gera confianca para construir a relacio ganha-ganha. E
verdade que a maioria dos comerciantes atacadistas esta preocupada em
trabalhar como poucos itens e vender commodities. 1sso é o entendimento
deles.

O que a industria quer ¢ um vendedor que retrate o objetivo da empresa
para esses atacadistas, enxergando formas de conseguir incluir seus
produtos estratégicos nesses poucos itens ou de mostrar a vantagem de se



acrescentar outros com valor agregado, e nao s6 os ditos commodities. E é
por isso que, quando o vendedor entende a realidade do cliente em detalhe,
consegue unir os objetivos das empresas. Prova isso com resultados
concretos.

Queira desbravar sempre

O vendedor falcdo precisa desafiar-se a oferecer diferenciais para ser
considerado um empreendedor. Ele precisa acreditar que tudo é possivel —
pelo menos na atitude. E como se desenvolve uma atitude empreendedora?
Desbravando espaco no mercado.

Ele usa sua visdo de longo alcance para encontrar la na frente formas de
crescer, que um vendedor comum ndo vé nem sabe como fazer. O oceano é
azul, sim. Se vocé acreditar que tudo é um mar de oportunidades, o passo
seguinte € avaliar para qual direcdo vai nadar.

Quando vocé é um vendedor empreendedor, sempre quer mais. Tem a
marca no sangue e prova de todos o0s jeitos que negocia melhor que seus
concorrentes. Investe seu tempo e sua energia em um cliente ja prevendo o
resultado que vai colher 1a na frente. Age como se fosse dono da empresa,
mirando o futuro porque esta construindo uma jornada de sucesso no seu
mar de oportunidades.

Vocé conhece muitos vendedores ao seu redor com esse perfil? Ou o mais
comum € ver gente com preguica de querer desbravar algo diferente? Quem
se restringe ao facil e ao garantido, muitas vezes praticando atos de
concorréncia desleal, se afoga no oceano vermelho, culpando a crise do
pais.

Falta enxergar que esse tipo de postura anula qualquer estratégia de
inovacdo, impedindo de se estimular (e estimular o proprio mercado) a
pensar “fora da caixa”, o que traria ganhos ao vendedor, ao cliente, ao
consumidor e a empresa.

Quem esta no oceano vermelho continua olhando para o mesmo publico-
alvo, disputando o mesmo espaco com os concorrentes de sempre, sem ao
menos considerar que existem outros mundos ainda desabitados, apenas
esperando por alguém com capacidade para investir neles.

Ainda mais por vivemos num pais continental, com comprovado
desenvolvimento em muitas cidades e estados. Por que olhar apenas para as
capitais do Sudeste? Onde se encontra a visdo binocular do vendedor



falcao? E mais perto, entdao? Por que sO olhar para os bairros mais
direcionados as classes A e B? Por que deixar de visitar um cliente,
substimando-o, considerando-o pouco atrativo? Se vocé nao der o primeiro
passo, como vai saber se o resultado nao sera melhor do que vocé imagina?
Quanto menor e menos estruturado for o cliente, mais oportunidades
existem in loco.

Que voce visite sempre aqueles clientes nos quais enxerga oportunidades,
mas saiba que ha mais oportunidades em muitos outros nao visitados nem
por vocé nem por outros vendedores pouco atentos. Ja pensou em ser o
primeiro a chegar, a dividir um café e desenvolver negdcios. Quem enxerga
o0 oceano azul aproveita todas as oportunidades de avancar com um olho
nos clientes presentes e o outro nos futuros.

Talvez vocé me pergunte: mas como comecar a explorar novos
horizontes com a esperanca de encontrar alguma novidade que eleve os
resultados? Como identificar o oceano azul do seu mercado num momento
em que sentimos ter caido do precipicio da crise economica?

Uma possibilidade de ter “uma corda para subir” é atender a diferentes
demandas com um mix alternativo de produtos. Satisfara as necessidades
particulares de cada regido a ponto de criar uma experiéncia ainda mais
positiva de consumo, criando uma utilidade exclusiva.

A atitude de ser empreendedor € a de achar maneiras de crescer, de trazer
diferenciais. Por exemplo, quando lancamos uma linha de produtos de
limpeza para roupas especiais de bebé, aquele vendedor que busca um
caminho diferente foi para o mercado negociar a exposicao da novidade nao
apenas na area de higiene e limpeza: ele conseguiu emplacar a ideia de
montar uma ilha no setor de acessorios infantis, porque os consumidores
cruzam informacoes.

Essa atitude de desbravar e sair do objetivo comum € o que o vendedor
falcao tem que adotar. Talvez alguém diga: “Ah, mas hoje o varejo é tao
padronizado, nao deixa fazer isso”. Eu respondo que uma boa relacio com
seu cliente é preponderante: ela manda em tudo nesse mercado.

Vemos tantos casos de pessoas que conseguem o que 0s outros acham
impossivel... E isso é o que faz a diferenca. Parte daquele profissional que
quer sempre mais, que ndo vé limites, esta sempre buscando acoOes
diferenciadas para participar delas junto com o cliente.



Se queremos ser aquele que supera a expectativa do cliente, por que nao
fazemos de modo diferente para depois mostrar o resultado a ele? Um
exemplo classico é o da esponja de aco. Quando se fala em colocar um
produto em display no ponto de venda, os profissionais do varejo nunca
querem. Mas, no caso da esponja, topam. Porque ndo ocupa um espaco
diferente.

O display é colocado exatamente onde hoje as esponjas ficariam socadas.
Com a nova arrumagdo, preenchem o mesmo espaco, s6 que de forma
organizada e infinitamente mais atraente. Conclusdo: o faturamento cresce,
no minimo, 30%. Por qué? Porque a visibilidade é maior.

Tudo é a forma de se dispor um produto. Pensar a frente nem sempre
significa que vai precisar gastar para fazer acoes diferenciadas. Isso faz
parte de um pacote de agdes que o proprio varejo vende. No entanto, pensar
a frente é propor em prol da companhia ideias que estdo “fora da caixa”
desde que vocé consiga, junto com o préprio comprador, fazer algo
inusitado. E importante: que ele possa ver na pratica que funcionou.
Imagine o respeito que vocé conquistara do seu cliente? Nao tem preco.

Pense mesmo “fora da caixa”

Colocar em pratica as boas ideias é o segredo do sucesso. Mas isso nao
significa sair fazendo sem planejar. Gosto de propor olhar para qualquer
obstaculo de vendas como se fosse um diamante. Que tal mirar na pedra
preciosa e analisa-la de angulos menos 6bvios? Essa atitude ajuda
automaticamente a conter a tentacdo de pegar, sem pensar antes, 0 caminho
mais facil e falsamente seguro.

O vendedor falcdao aprendeu a pensar de forma diferenciada por ter a
preocupacao empreendedora de mudar o estagio da empresa, melhorar a
penetracdo daquele produto, deixar cada vez mais clara a missdao. Ele nunca
enxerga barreiras e, sim, desafios.

E comum ouvirmos a queixa: “Mas eu bato perna visitando tantos
clientes, tentando vender, que nao da tempo de pensar em inovar”. Sinto
informar que ha uma confusdo entre horas trabalhadas e produtividade de
fato. Essa postura vitimizada é tipica de quem mistura dedicacdo a tempo
com dedicacéo a solucdes. E exaustivo, embora resolva pouco. Dai, é visto
como tudo, menos como falcao.



Comprometimento, na area comercial, ndo tem a ver com a quantidade de
horas trabalhadas. E mensurado pelos obstaculos que vocé transpde até
fechar a venda. Num mercado ainda mais endurecido, impaciente e
disputado 14 na ponta para ganhar o consumidor, quem pensar “fora da
caixa” devera ir mais cedo (e satisfeito) para casa, pois constantemente
estara focando nas solucdes e ndao nos problemas.

O mercado é avido por novidades, e eu sou um lider que se compromete
a resolver todas as situacoes dificeis, ajudando a minha equipe a pensar
“fora da caixa”. E 16gico que visito clientes com resultados de crescimento.
Mas o que eu gosto mesmo € de ir até os problematicos, cuja solucao
encontrada pode colocar a nossa relacdo e os resultados em outro patamar.

Gosto de alternativas na mesa — quanto mais originais, melhor. A coisa
mais dificil é fazer o diferente, porque qualquer ousadia mal planejada e
mal executada pode terminar em demissdo, e o desemprego esta em alta.

Por causa desse risco, hda quem prefira esconder-se no comodismo,
fazendo nada mais que o esperado. Mas, se nao traz o resultado, também
fica vulneravel. O que vocé escolhe? Muitas vezes, trazer resultado é dar
um primeiro passo ainda num cenario ndo favoravel, mas que em poucos
meses vai melhorar e a conquista sera comemorada. E tem mais: saiba que
nunca vai agradar 100% das pessoas. Os criativos e o0s originais
inicialmente tém dificuldades para obter aprovacdo unanime. Mas, ao
notarem que voceé esta vendendo mais, despertara o pensamento “o que sera
que esse cara faz?”, “como é que ele consegue vender quando ninguém
mais consegue?”.

Voceé pode ter certeza de que qualquer departamento comercial que queira
crescer, galgar novos patamares, melhorar os resultados valoriza o
inconformismo. Eu simplesmente odeio a frase: “A gente ja tentou fazer
isso aqui na empresa, e nao deu certo”. E procuro bani-la das reunioes das
quais participo. Pensar “fora da caixa” é ser um inconformado por natureza.

Seja um inconformado por natureza

Quem ¢ inconformado se nega a se limitar aos nimeros como sao — mesmo
quando as vendas vao bem. Bota seus olhos grandes, como o falcdo, sobre o
que é capaz de agregar valor a uma venda. O “ndo” vocé ja tem. Tem que
ser um profissional inconformado. Mentalizar que tudo pode ser melhor.



Como alguém cresce sem sair da zona de conforto? O vendedor falcao
tem de planejar sua acdo com cada cliente como se fosse o dono da empresa
da qual carrega o cracha. Ao incorporar essa postura com determinacao,
automaticamente transforma-se em um inconformado constante e com uma
forca poderosa para ser um grande realizador.

Muda sua atitude. Porque o dono de uma empresa, seu maior exemplo de
inconformismo, jamais olha apenas para um pedaco do negdcio ou cruza os
bracos diante das barreiras e dos obstaculos. Ele vé um horizonte mais
promissor do que qualquer um que esteja dentro ou fora dela. Enxerga
muito mais longe. Ja o conformado aceita qualquer situacdo, chega a
paralisar porque a economia do pais est4 instavel. E um colecionador de
desculpas e historias de insucessos.

Dai, seu colega mais inconformado sobressai nas reunidoes de vendas
porque questiona tudo e todos, pde o dedo nas feridas até achar uma
solugcdo. Suas observacOes sdao procedentes (porque tem excelente visdo,
lembra?), e ndo apenas chamam a atencdo do lider. E como incomoda. E
6bvio, porque o conformado gostaria de ter tido as ideias que o
inconformado apresentou.

Imagine trés vendedores. Na divisdo da carteira de clientes, quem fica
com o0s clientes mais importantes? Pode ter certeza de que € o mais
inconformado deles. Por que ele quer saber qual é o problema para resolver,
pede maior atengao para seu produto, lanca ideias diferentes, acompanha os
passos do promotor, cobra melhor exposicdao dos produtos, junta-se ao
cliente no risco...

A sua inquietude € proativa. Enquanto isso, escuta-se do acomodado que
“teve um atraso”, que “fara na semana que vem”, que “falta pouco”. O
inconformado cresce muito mais rapido profissionalmente. Um vendedor
inconformado é o supervisor amanha!

Assuma riscos (inclusive os do seu cliente)

No meu primeiro livro, falei bastante sobre a necessidade de correr riscos
pondo a cabeca na guilhotina a fim de encurtar os degraus da escalada
profissional. Aqui, trato do risco por outro angulo igualmente importante:
no que se refere ao universo comercial, para se conseguir, os resultados que
podem ndo vir agora, mas que virdo depois, vocé deve trabalhar assumindo
algum risco no primeiro momento, naquela acao que pode ou nao dar certo,



para depois conquistar a confianca do seu cliente e abrir com ele intimeras
oportunidades. Todos os clientes que nao querem fazer negdcios com a sua
empresa vao propor algo absurdo. E se, de cara, vocé reagir negativamente
simbolizando a barreira, estara fechando essa porta drasticamente. Fim de
conversa.

Saiba assumir riscos tirando as limitacdes das suas maos e transferindo-
as para as do cliente. Pode ter certeza de que, assim que se sentir colocado
contra a parede, pressionado, alguma fresta ele abrira. Digamos que sugira a
vocé alguma negociacdo nessa linha: que precisa, por exemplo, de catorze
promotores extras trabalhando no domingo para autorizar, entdo, a
ampliacao de itens da sua empresa nas lojas.

Em um primeiro momento, com base no que vocé acompanha do roteiro
de seus promotores, sabe de antemdo que isso lhe gerara um custo extra
desnecessariamente. E ainda é capaz de apostar que a prateleira nao ficara
vazia apOs o abastecimento no sabado até a abertura da loja na segunda-
feira.

E a conhecida teoria do “bode na sala”, que consiste em resolver um
problema (nesse caso, evitar um acordo), criando-se um problema artificial
maior. O mais sensacional é que, se o cliente imagina que o falcdo vai jogar
a toalha e dizer que ndo consegue essa condicdo, tera uma surpresa.

Digo por mim. Isso sé me desafia. Eu aceito o jogo, respondendo:

— Esta bem, eu ponho os catorze promotores. Nao tem problema.

Se o seu cliente acredita, junte-se a ele no risco. Porque se vocé topar e
nao der certo, prove com numeros oS motivos, e ele vai reconhecer
pensando “ele foi comigo, merece uma chance”. Imagine qual seria a reacao
dele se vocé ja quisesse discutir o assunto antes de testar? Adote isso como
mantra: nunca seja a barreira.

A partir desse ponto, para o que vocé propuser de inovador, de diferente
daquilo que o mercado ja pratica, ele devera acatar. Por outro lado, o
vendedor que ndo assumiu o risco junto com ele queimou uma etapa, criou
uma barreira.

O significado do risco, nesse contexto de vendas, é pensar em ganhar la
na frente, no desenvolvimento do seu trabalho, na sua valorizacao perante o
cliente, com a relacdo de assumir o risco ali, junto dele. A palavra que
melhor define essa atitude: cumplicidade.



Quem se sente dono sabe que, as vezes, é necessario perder hoje, abrir
mao num primeiro momento, para ganhar amanha. Por qué? O beneficio € a
credibilidade que vocé gera, o elo de confianca que estabelece.

Esse jogo precisa ser combinado com o seu superior antes de vocé partir
para a negociacao, visualizando as possiveis reacoes e contrapropostas e ja
desenhando no que apostar, quanto flexibilizar, até onde ceder. Sem contar
que ha situacOes em que o seu interlocutor precisa do seu apoio.

O cliente vai enxergar o vendedor como um parceiro. E isso é 6timo,
porque vocé transfere a responsabilidade para ele. Quando aceita assumir o
risco junto, esse risco € mais dele, concorda? Se nao der certo, o cliente nao
vai poder depositar a culpa no seu ombro. E ficara mais facil ter uma
chance de propor o seu risco, que é bem calculado.

Afinal, como funcionario, vocé nunca podera trazer perda para a
companhia, certo? Quando se tem visao de dono, ndo se quer perder de jeito
nenhum. Mas enxerga-se ganho la na frente, e ndo na conta mitida, sabendo
que a relacao que esta construindo com o cliente vai abrir mais portas.

Ao assumir o risco junto, criamos uma divida de favores — porque eu
topo, implemento e testo. Depois, volto para dar um feedback. Se o esforco
valeu a pena, comemoro junto. Se o resultado for diferente do que ele
previa, argumento e passo a ser visto de maneira diferente.

Teste mais para aprender

Nao tenho problema em testar com o cliente ou pelo cliente. Até gosto que
seja assim. Ele passa a ter uma divida comigo, e eu aumento a minha
credibilidade com ele. Parece até que estou perdendo, mas, no final das
contas, estou ganhando, e muito. Quem disse que é impossivel fazer
negocio com esse ou com qualquer outro cliente?

Nunca esqueca: é melhor tentar e nadar do que morrer na praia! Se
morreu na praia, significa que vocé ndao deu nenhuma chance e, por isso,
ndo tem uma resposta se aquilo que imaginou teria acontecido ou nao. Va
em frente e faca. Se errar, vai aprender. Se acertar, ponto positivo.

Vocé ja viu uma foto classica de um cavalo amarrado por uma corda
frouxa a uma cadeira de plastico azul? Como é triste ver aquele animal
robusto sem iniciativa, sem visao clara da sua realidade.

Ha uma variacdo da foto ainda mais impressionante: a de um cavalo
amarrado numa cadeira debaixo de chuva forte, a poucos metros de uma



cobertura, racdo e abrigo com palha. Cabisbaixo, o cavalo esta sem
expressao nem vontade propria. Bastava levantar a cabeca para mudar o seu
destino.

As vezes, as pessoas ficam tdo presas porque esperam que alguém lhes dé
um encaminhamento para que possam ir. Se vocé ndo testar, como Vvai
saber? E se der certo, olhe o passo que vai dar a frente. Quando vocé tenta
uma investida diferente e causa um efeito inusitadamente positivo, vai se
diferenciar. E a chance de acelerar seu crescimento profissional é grande.

Vide o que aconteceu comigo — e que abordei mais profundamente no
meu primeiro livro. Eu consegui assumir a presidencia de uma grande
empresa aos 36 anos acelerando steps, mas nunca pulei nenhum deles, nao
queimei etapas. Desde estagiario, construi minha carreira com solidez;
porém, sem medos ou insegurancas.

Eu me projetei muito mais rapido do que a média dos profissionais de
marketing e vendas sendo desafiado todos os dias e tomando decisdes que
deram certo. Fui mais ousado em comparacdao aos executivos classicos e
conservadores, e ousar ¢ correr um risco calculado, ndo infantil ou
displicente.

Coloquei a minha cabeca na guilhotina diversas vezes por enxergar o que
a maioria ndo via, e foi a atitude que me fez conquistar importantes vitérias.
Admito que ndo acertei tudo, claro. Mas de uma coisa eu tenho certeza: eu
nadei o tempo inteiro. A onda vem, e, se vocé nao estiver nadando, e ficar
parado, afundara.

Acredite no impossivel

Para mim, brilhar é superar o impossivel. O impossivel nunca chega.

O que mais atrapalha a alteracdo de uma realidade é o muro, a barreira
que os vendedores colocam na frente deles sem nem ao menos tentar.
Percebo isso quando ouco: “Vocé diz isso porque ndao conhece tal cliente”,
“Sempre foi assim, por que arriscariam mudar?”. Ndo enxergam de forma
positiva, desafiadora, ndo se enchem de adrenalina pensando: “Sempre da
para fazer diferente”.

No fundo, ndo acreditam que podem mudar de patamar com aquele
cliente, sem medo de expandir o elastico da negociacao e de explorar ideias
até onde ele é capaz de ouvir, arriscar, topar. Nao se predispdem a analisar



todo esse potencial, porque se satisfazem com a meta minima, quando tém
todas as possibilidades de mirar na maxima.

Veja como age o dono da empresa na qual trabalha. Vocé é¢ o dono?
Repara em outros empresarios de sucesso? Depois, mentalize esta frase: “O
alcance da sua empresa nao existe”.

TECNICA VENDEDORA
Visao simples: de olho no cross merchandising!

Quero citar exemplos simples, mas que funcionam e fortalecem a
estratégia de pensar sempre além do 6bvio, “fora da caixa” e com o
foco no cliente e do cliente. Nessa busca por querer sempre mais,
explorar a técnica do cross merchandising cai feito uma luva para o
vendedor falcdo, que tem visdo binocular.

Focar na meta €, sim, enxergar a chance de apresentar numa mesma
secao produtos de diferentes categorias ou departamentos, mas que
possuem uma relacao direta de consumo entre si. Em duas palavras:
vendas casadas. Para abracar o consumidor no inesperado.

Por exemplo, por que ndao expor um produto que limpa tela de
computador e um tablet préximo dos itens de papelaria? Se for um
hipermercado que vende computadores, melhor ainda sera esse
“casamento”. E ndo seria uma boa ideia acrescentar algumas barrinhas
de cereais perto das frutas? Isso gera nos consumidores a reacao “que
bom, estou precisando desse produto também”.

Esse é um recurso para aumentar a lembranca e o interesse de
compra, além de valorizar os proprios itens. Portanto, um recurso
viavel ao vendedor que enxerga excelentes cruzamentos (dai, o termo
“cross™) atrelados a estratégia da empresa € usar todo o seu poder de
convencimento com 0s promotores para que apliquem essa técnica de
estimulo por associacao.

Pode explicar a diferenca: como promotor, precisa abastecer a
gondola. Contudo, se fizer a sua obrigacdo e, ao mesmo tempo,
conseguir achar coisas diferenciadas para serem feitas que ajudardo



vocé a vender mais naquela loja e ser valorizado, a chance de ele ser
valorizado também é grande. E uma consequéncia.

Todos ganham quando o consumidor adquire ambos os produtos
pela conveniéncia. SO que existem vendedores acomodados que
adoram falar que a ideia tem que partir do promotor, no dia a dia, ou
entao, no minimo, ele deve colaborar. Ora, 0o colega promotor é uma
grande ferramenta facilitadora e intensificadora de vendas.

O vendedor fecha o pedido, vai até a loja e combina o cross
merchandising com o promotor — especialmente se for em funcionarios
da mesma empresa —, que esta la abastecendo as gondolas e dando
continuidade a venda. Sim, é outra negociacao a fazer, pois um pode
ou ndo se reportar hierarquicamente ao outro. Mas ambos precisam
entender que tém esse recurso valioso a sua disposicdo para fazer a
venda acontecer mais fortemente na ponta.

O pior acontecimento é quando o consumidor vai comprar e ndo
encontra o produto desejado na gondola. E ja que o promotor esta la
para garantir que isso nao acontega, pode muito bem ser seu parceiro
no cross merchandising. Digamos que vocé visualize que precisa
potencializar seu mix em determinado supermercado. Quem vai
executar isso? O promotor de vendas.

Se vocé vendeu o mix para o cliente, mas o responsavel nao
abasteceu a gondola, ndo executou, de nada vai adiantar. Entao, ele € a
sua ferramenta de acdo daquilo que vocé vislumbrou (antes dos
outros!). O que representa esse casamento de sucesso? Os dois estarem
na mesma linha de entendimento do objetivo da companhia e no
proposito da atividade de ambos, que é vender. Como vocé vé, o
promotor tem que ser envolvido na acdo. Lembrando que ele ganha
por isso também, na forma de renda variavel.

Um case classico de promocdao de vendas é o posicionamento de
fraldas ao lado de cervejas, principalmente em supermercados que
fecham tarde da noite e em lojas de conveniéncia. Essa associacao
representou um aumento de mais de 40% nas vendas de fraldas,
motivadas por pais que vao comprar a bebida no periodo da noite.

Explorar essa técnica permite ao vendedor, ao promotor, ao cliente
atacadista ganhar excelente vantagem competitiva e elevar seus
resultados, como se abrisse trilhas mata adentro para beber agua mais



limpa. Uma das vantagens do cross merchandising é a sua exposicao
atrativa e simples de ser feita. Basta criatividade.

Em lojas de moda, por exemplo, € comum expor proximos de
calcados uma colecao de pares de meias (item geralmente esquecido
na hora das compras, mas fundamental para termos em casa assim que
a temperatura cai). E quem compra pratos também pode querer
talheres ou toalhas novas, ja pensou?

Mudando completamente de setor, podemos pensar nos lancamentos
de imé6veis na planta. E um cross merchandising poderoso quando
empresas de  mobiliario, iluminacdo, eletroeletronicos e
eletrodomésticos conseguem expor seus produtos nos apartamentos
decorados que servem de chamariz para ativar as vendas.

O que tem 1a? Pode ser até que o casal de noivos ndao compre o
apartamento, mas na hora em que esta olhando o modelo decorado,
pensa: “Nossa, que lindas essa maquina de lavar e essa cafeteira!
Vamos ter iguais!”.

E 16gico que, se fosse possivel comprar ali mesmo, na hora, esse
tipo de acdo seria ainda mais eficiente. Como ndo pensaram nisso
ainda?

Quem tiver simultaneamente o foco no cliente e o foco do cliente
vai fidelizar consumidores. E o vendedor usa essas duas habilidades
aqui. Além do que tudo o que € novidade possui a capacidade de atrair
consumidores dispostos a satisfazer suas necessidades de compra. Por
isso, o nimero de vendas pode subir, contribuindo para aumentar a
margem de lucro em meio ao momento de crise.



CAPITULO 3

A VELOCIDADE DO VENDEDOR
FALCAO

Como eu argumentei no capitulo 1, o estratégico falcao nao desperdica
tempo e, muito menos, energia. Ele usa primeiramente seus olhos grandes,
sua visdo privilegiada, para definir qual sera seu préximo objetivo, alvo,
alimento. E, claro, com as garras vai segurar o que é dele. Para que tudo
isso dé certo, precisa ser o mais veloz no ataque. Tudo sincronizado
milimetricamente para, ao final, ndo perder nenhuma presa.

O falcdo possui um conjunto de diversas caracteristicas aerodinamicas,
como o formato das asas, que possibilita o alcance de altas velocidades, em
diversos tipos de voo. E especialista em fazer viagens rapidas, o que
contribui para se lancar sobre uma presa de forma surpreendente e
arrebatadora.

Normalmente, posiciona-se em algum ponto alto, com excelente campo
de visdao, como o topo de um poste ou o galho de uma arvore de grande
porte. De cima, consegue visualizar aquilo que o interessa com seu olhar
binocular. Entdo, coloca sua cauda e asas para trabalhar, levando-o até a
presa — antes dos outros.

Segundo a bidloga Andréa Silvia Borin, o falcdo da espécie peregrino é o
que mais faz viagens de longas distancias, sendo capaz de percorrer a
América Latina inteira. Um experimento mostrou que ele pode ultrapassar
os 150 quilometros por hora ao voar na horizontal. Nao raro, quando
persegue outras aves, € capaz de alcancar incriveis 320 quilometros por
hora. E a descida? Ah, é triunfal.



Sdo mesmo impressionantes as manobras que essa ave faz, em curtissimo
tempo, para capturar a presa sem sair da trajetéria reta. £ notavel quanto seu
estilo de voo veloz é fundamental para atingir o seu objetivo com precisao
unica.

O nome falcdo vem do latim falco, que significa cimitarra, um tipo de
espada com lamina curva, em virtude justamente do formato das suas asas.
O lema dessa ave de rapina que me impressiona tanto é: “saia da frente que
eu sei 0 que quero e vou buscar”. E esse espirito, pois, que quero que o
vendedor incorpore.

Para quem trabalha com o varejo no atual mercado brasileiro, ndao ha
meio-termo: ou vocé é falcao ou vira presa. Se escolheu ser o primeiro, nao
SO se mexa ou Corra: voe.

Voe muito rapido, pois nenhum concorrente dara tempo suficiente para
vocé pensar como agir. O mundo atual nos exige rapidez. Nem € apenas
para nos diferenciarmos e, sim, para sobrevivermos.

Parta preparado para decidir

As decisoes devem ser tomadas rapidamente. Para ndo perder negocios.
Para sair na frente dos concorrentes. Para nao ficar esperando a proxima
visita ao cliente. Ndao ha tempo a perder nem energia a desperdicar, a
exemplo do falcao.

Muitas vezes, o vendedor vai a luta, consegue ficar cara a cara com o
tomador de decisdo, mas ndo conclui o que foi fazer ali. Deixa para a
proxima visita, esperando a consulta a um superior. Esse tipo de atitude
passa a impressao de vacilo, amadorismo, inexperiéncia. Café pequeno.

O que o vendedor falcao faz para ndo voltar para tras sem finalizar? Vai
mais preparado, porque estudou todas as situacdes que poderiam surgir.
Assim, ndo é pego de surpresa e tem maior dominio das variantes; tudo
pode ser decidido sem adiamentos.

Talvez vocé esteja pensando, neste exato momento, que nao da para
prever tudo, por mais que se prepare. Certo. Se o cliente pedir uma
condicio para a qual ndo tem autorizacdo ou autonomia e ele for
extremamente importante, seu chefe sabera que vocé esta la e podera ser
acionado por meio de varias formas: celular, WhatsApp, rede social... seja
1a de que jeito for.



O importante é criar uma maneira de nao perder a oportunidade de
discutir a contraproposta in loco e chegar a um acordo durante a visita. Se
vocé ndo tem tempo a perder, imagine seu cliente, que precisa atender todos
os seus concorrentes? Pode ter certeza de que ele quer decidir logo.

E por isso que sempre converso com a minha equipe antes de sairem em
visitas. Estudamos possiveis cenarios, respostas, caminhos, indagacoes.
Assim, ninguém perde oportunidades de fazer os melhores acordos. Nessa
hora, a velocidade é decisiva para a venda. Do contrario, vocé podera abrir
a guarda para a concorréncia ficar com o que deveria ser seu. Por isso,
encare cada oportunidade de estar frente a frente com o cliente como se
fosse a dltima.

Se um vendedor me diz:

— Marcos, vamos até aquele cliente para negociar o aniversario da loja
dele.

Eu logo respondo:

— Certo. O que voceé acha que ele vai pedir?

Ouco o feedback do vendedor e sugiro iniciar no ato um estudo que
envolva todas as areas da empresa, de financeira a controladoria. Também
sugiro que se facam varias simulacées do volume de descontos que aquele
cliente podera pedir e que se montem cenarios para levar a visita.

Vejo as empresas melhorando a comunicacdo, especialmente as mais
jovens, reduzindo hierarquias e buscando tecnologias para partilhar
informacOes em tempo real. Ter um grupo no WhatsApp, por exemplo, é
um recurso simples, barato e agil que permite ao vendedor avisar a equipe o
que esta negociando e confirmar imediatamente até onde chegar com os
descontos, a possibilidade de ter o estoque prometido, atender o prazo de
pagamento etc.

Com essa ferramenta, o vendedor, em questdao de segundos, na presenca
do cliente, se comunica, tem a resposta e ja lanca sua oferta final. A
tecnologia, nesse momento, pode ser nosso melhor parceiro, pois joga a
nosso favor. Mas nao esqueca: também joga a favor do concorrente! Entao,
lance mado dela primeiro.

A tecnologia auxilia, mas ndo substitui a preparacao prévia do vendedor.
O estudo de todas as possiveis alternativas evita qualquer distracdo ou a
necessidade de pedir “um tempinho para falar com o chefe”.



No entanto, caso aconteca um imprevisto, vocé ainda tem o trunfo de
contatar seu superior em tempo real.

O que ndo pode acontecer € vocé sair da sala e correr o risco de perder o
negadcio. Essa é a pior situacdo para quem tem a “faca nos dentes”.

Minha experiéncia mostra que ha excecOes em situacOes em que uma
saida da sala de reunioes gera credibilidade, mostrando que o vendedor nao
esta ansioso e seguro do que oferece. Entretanto, na grande maioria das
vezes, o melhor recurso ainda é demonstrar que, por tras da sua proposta,
houve todo um trabalho de preparacao personalizado para o cliente.

Vocé ensaiou antes, fez a licao de casa, estudou, vai sair da sala somente
se um dos cendarios possiveis for este: esperar para gerar credibilidade,
seguranca. Caso contrario, faca de tudo para fechar um bom acordo.

O cliente também precisa sentir que vocé é um vendedor de decisao,
autonomo, bem distante da figura do “pau mandado”. Para negociar com
um vendedor que nao decide, o cliente fala diretamente com seu superior. O
cliente ndao pode perder tempo, pois tempo € dinheiro! Mostre sua
preparacao e seu envolvimento com o negdcio dele. Vocé esta preparado
para resolver!

Minimize impactos alheios a sua vontade

A velocidade também é essencial nas decisdes para minimizar o efeito das
acoes da concorréncia. Precisamos pensar: quem sao os olhos da empresa
no campo? A equipe de vendas. Entdo, quanto mais rapido trouxer aos
dirigentes informacoes sobre o que o mercado esta fazendo ou pretendendo
fazer, mais rapido as areas de marketing e trade poderdao fornecer recursos
de combate.

Em outras palavras: traga os problemas para casa. E envolva outros
departamentos da empresa para que ajudem a tracar estratégicas reativas
com agilidade. Quanto mais pesssoas envolvidas nos problemas, melhores
solucoes surgirdo.

O excelente retorno de sua agilidade é o cliente enxerga-lo como um
parceiro estratégico, e ndo somente de oportunidade. Explico. £ muito
comum o cliente atacadista querer fazer as negociacoes no ultimo dia do
meés, tirando o maximo proveito do curto prazo para fechamento de metas.

O vendedor falcio tem que minimizar essa tatica também, pois tenha
certeza: ndao é saudavel nem para vocé nem para a empresa. Essa é uma



estratégia utilizada pelos clientes para coloca-lo contra a parede, sob
pressao total, ja que sabe que vocé tem meta a cumprir. E o ultimo dia do
mes, para quem ndo se planeja corretamente, € mesmo desesperador! Quem
se vé nesse estresse pode tentar buscar faturamento a qualquer custo, o que
certamente nao trara os melhores negocios.

A velocidade aparece quando o vendedor falcdo consegue montar com o
cliente um calendario trimestral de acbes e so trabalha ao longo desse
periodo as excecoes, seja repondo estoque (porque as vendas ao consumidor
superaram as expectativas), seja criando alguma promocao relampago (para
combater a nova campanha publicitaria de um produto concorrente). O
importante € que ja agarrou sua presa ao organizar com o cliente um pacto
de trabalho.

AcOes taticas pontuais para lidar com qualquer situacdao ndao desenhada
que impacte no plano trimestral original devem ser avalizadas por reagoes
que deem continuidade ao plano original e minimizem qualquer surpresa.
Vocé sempre estara pronto para conversar e solucionar velozmente. Isto se
chama planejamento.

Esta descartada a correria de ultima hora para fechar a meta do més, pois
a falta de planejamento leva a tensdo maxima em relacdo ao que se vai
vender no més seguinte. Quem faz resultado més a més tem dificuldades
para fazer o resultado do ano. Obviamente, se vocé constrdi calendarios de
acoes por periodos mais longos, a facilidade de fazer um més é muito
maior.

Quando um cliente deixa para recebé-lo perto do fechamento do més,
esta sinalizando que ja fez sua estratégia com vendedores que chegaram
antes de vocé, além de demonstar que quer negociar por pressao.
Consequentemente, vocé perde todas as referéncias, ndao sabendo como vai
entrar ou nao no negocio dele, dependendo do que os seus concorrentes
acertaram. E a dificuldade para fazer o seu resultado sera muito maior.

Para conseguir escapar dessa cilada — e ndo iniciar o proximo mes
tropecando —, o ideal € ter construido previamente um relacionamento de
parceria estratégica (e ndo s6 de oportunidade) com o cliente, usando sua
visdo de vendedor falcdo. E isso vai gerar mais velocidade.

O planejamento leva obrigatoriamente a rapidez. Por exemplo: vocé
causa uma Otima primeira impressao quando se apresenta; vocé partilha
algum risco com o cliente; sugere acOes para elevar as vendas no ponto; faz



com que ele entenda o objetivo da sua empresa. Dessa forma, fica muito
mais facil para se acertar um plano trimestral, saindo na frente de qualquer
concorréncia. Velocidade.

Talvez vocé queira me perguntar:

— Marcos, quantos vendedores fazem esse tipo de acdo, o calendario
trimestral, com seus grandes clientes? Ndao vou dourar a pilula. Da para
contar nos dedos.

Mas para quem € vendedor de uma multinacional, que tem demandas e
contratos globais, a tatica é ainda mais vantajosa. Vocé ja se garantiu, foi
precavido ao se tornar o parceiro do cliente no médio prazo,
independentemente do que acontecer no mercado no curto prazo. E isso de
que eles gostam e procuram. E o formato em que a maioria deseja trabalhar.

Suponha que vocé ja sabe que o aniversario das lojas de determinado
cliente é em outubro. Também sabe que ele promove a semana da mulher
em marco, a das maes em maio, a do amor em junho e a dos pais em agosto,
encaixando nesse meio-tempo uma semana de queijos e vinhos para abrir o
inverno. Sabe ainda que ele explora a quinzena escolar nas duas ultimas
semanas de janeiro. Vocé ja tem uma série de ganchos para propor um
calendario mais longo. Esta esperando o qué?

Logicamente vocé da vantagens a seu cliente para o fechamento de um
plano trimestral. £ uma negociacio do tipo ganha-ganha. E o cliente que
mais se torna seu parceiro € aquele que tem a certeza de estar obtendo de
vocé mais do que vocé poderia dar. As vezes, ele ndo esta levando tantas
vantagens assim, mas precisa ter essa sensacao. Faz parte do jogo dar esse
“gostinho” ao cliente.

O raciocinio do cliente é correto, pois, ao fechar um calendario
trimestral, alcancou uma condicao especialissima. Dentro do todo, ele
precisa sentir que vocé foi veloz por enxerga-lo de forma diferente,
adiantando necessidades do negécio dele e fazendo-o lucrar mais na ponta.
E um jogo. Oferecer o “melhor” ndo significa preco. Significa estratégia,
implementacdes de acoes que fazem a diferenca no dia a dia do cliente.

Quem trabalha com o varejo, especialmente em uma grande empresa,
precisa estar preparado para ligar a TV (ou o radio) e assistir (ou ouvir) a
uma campanha publicitaria de produtos que nao sao 0s seus num programa
de enorme audiéncia. E agora? Como fica a agilidade do vendedor falcao



quando a concorréncia esta fazendo uma acao forte? Paralisa? Lamenta-se?
Nunca.

A visibilidade pode ser grande e a capacidade de investimento idem. No
entanto, essa acdo forte da concorréncia tem comeco e tem fim. Nesse
periodo, voceé vai tentar usar todas as armas que a sua empresa disponibiliza
e que a sua visao enxerga para minimizar o impacto.

Essa tomada de atitude significa que vocé vai vencer, porque o
investimento do concorrente € muito alto. Mas vocé vai minimizar as
consequéncias, pode ter certeza, porque a decisao de compra acontece no
ponto de venda, e, nesse sentido, tudo o que vocé fizer com a devida
velocidade e conseguir implementar, certamente, trara resultado.

Por mais que vocé esteja vendo na televisdo uma enorme exposicdao da
marca concorrente, existe um passo grande para que também se veja o
reflexo concretizado no ponto de venda. Ja vivenciei alguns casos, como o
de um certo produto ser elogiado durante um més por uma famosa
apresentadora de TV, mas ndo aumentar a venda nos supermercados. A
exposicao macica do produto acabou ajudando a chamar a atencao do
consumidor para o seu maior concorrente, essa que € a verdade. Ou seja,
esse tiro (tdo caro!) saiu pela culatra. E os executivos envolvidos na tal
campanha precisaram entender o porqueé.

Quando fui incumbido de expandir a marca de sorvetes de luxo Haagen-
Dazs no Brasil, eu tive a visdao de s6 comunicar no inverno — o oposto do
que o mercado fazia. O mais l6gico seria fazer campanhas de sorvete no
verdo, certo? Mas, nesse periodo, a minha marca vendia bem
organicamente, por causa da estacdio e da carona que pegava na
comunicagao dos concorrentes.

O que quero mostrar com esses dois exemplos é que ndo necessariamente
campanhas publicitarias garantem o lucro esperado. Entdo, o vendedor nao
pode desacelerar suas acOes por causa das investidas alheias. Mantenha-se
veloz para minimizar qualquer impacto.

Uma das formas de se fazer isso é com acOes de guerrilha (técnica que
vou detalhar ao final deste capitulo). Estamos num campo de batalha.
Precisamos sempre usar as armas que temos e que, muitas vezes, nao sao as
melhores. Mas tenha certeza de que é muito melhor usa-las, participando da
guerra, do que ficar apenas observando.



Acione a sirene e va com urgencia

Enquanto a aguia, que é pesada, opta por ficar planando, o senso de
urgéncia do falcao ndao permite que ele fique apenas observando até que
uma presa grande surja. Ele procura, localiza e o cérebro dele recebe a
mensagem para agir instantaneamente. E o sinal para acelerar, para apertar
o gatilho na sua conquista.

A velocidade é um imperativo para o sucesso da sua cacada. Essa
comparacao faz todo o sentido com o nosso mundo comercial porque, a
partir do momento em que vocé tem a visao do objetivo e do alvo, deve agir
de imediato. Nao fique planando, observando demais ou permitira que
alguém tome a sua frente. Qualquer segundo pode ser crucial para a tomada
de decisao.

Na introducdo deste livro, eu citei as quatro competéncias globais que
aceleram o sucesso de um profissional. O senso de urgéncia ¢ uma delas. Se
vale para todos, é questdo de sobrevivéncia para o vendedor falcdo. E uma
condicdo basica.

A urgencia em nosso competitivo mercado exige habilidades como
raciocinio rapido, agilidade nas decisoes, jogo de cintura para nao deixar
uma conversa esfriar e geracdo de solucdes para lidar com a crescente
pluralidade de produtos, clientes e consumidores. Tudo é para ontem! Aqui
vale o famoso ditado: “Nao deixe para amanhd o que se pode fazer hoje”.
Entdo, acelere sempre, 0 maximo que vocé puder e conseguir, enxergando
quao a frente dos seus concorrentes voceé esta.

Entretanto, isso nao significa que vocé deva agir por impulso. Nao é que
seja errado atender a um impeto ou a um insight. Isso muitas vezes ajuda,
especialmente a quem tem uma base consolidada de clientes no mercado.

Porém, na maioria absoluta das vezes, da mais certo quando seu voo é
calculado com eficiéncia, sua rota é previamente tracada e seu objetivo,
claro. O planejamento garante uma execucdo melhor. Vocé estudou,
entendeu os detalhes e pronto: agiu com velocidade maxima.

Cada passo profissional deve ser medido, cuidado, premeditado,
calculado e orcado. Mas isso vocé aprendeu no capitulo anterior, o da visao.
Para que seu calculo ndao termine em zero resultado, precisa adicionar o
senso de urgéncia, que funciona melhor quando quem esta ao seu redor
percebe também e... libera a passagem.



Falei da urgéncia no meu primeiro livro, mas quero enfatiza-la
especificamente no ambito da equipe comercial, que é o coracdao de
qualquer empresa e faz a roda girar. Para isso, vou usar aqui a imagem da
sirene.

E como se, a partir do momento em que a estratégia e o alvo foram
definidos, o vendedor passasse a se movimentar com esse alerta sempre
ligado. Ele indica pressa, necessidade de ter o caminho livre, habilidade na
direcdo e, principalmente, que esta vocé querendo ser facilmente visto e
reconhecido na sua agilidade. E um alerta que todo mundo enxerga e
percebe nas suas agoes.

Em qualquer empresa tudo é para ontem, porque a concorréncia esta ai
para atacar. Entdo, acione a sua sirene e va. Se esse senso de urgéncia
estiver incorporado em vocé, colocara o seu departamento, o seu cliente, 0s
seus produtos a frente.

Além de fazer a sua parte, contagiarda com a sua adrenalina outras
pessoas, como 0S promotores, que estao trabalhando ao seu redor para que
as coisas acontecam. Seja um agente de velocidade na sua empresa; acione
a sua sirene para contagiar a sua equipe e a de outras areas relacionadas.

Fez a sua parte. E agora, é com o outro? Nio. E interesse de todos os
envolvidos nas vendas que a engrenagem funcione 100%, desde a
fabricacdo até a satisfacdao do cliente final, que é o que realmente importa.
O outro pode ndo realizar na mesma velocidade e, dai, parar!

Quem perde a viagem? Todo mundo, sem lamentacao. Sempre digo que,
se a gente ndo pensa e age, o concorrente age. Isso ndo deveria ser nenhuma
novidade para quem tem o DNA da area comercial, ou seja, o sangue das
vendas pulsando nas veias.

Lembro que nossa relacdo com o tempo mudou completamente com a
globalizacdo e com as novas tecnologias, s6 para citar alguns fatores. Mas
ainda tem gente reclamando disso, enquanto os ageis se reinventaram. Sim,
é para ontem mesmo! E nenhum vendedor que se preze pode se dar ao luxo
de ignorar essa realidade.

Nao crie barreiras sem necessidade

Nao seja o tipo de pessoa que senta diante do cliente e ja vé uma barreira.
Escute, mantenha a calma e comece a levantar alternativas para mudar
determinada situacdo. Suponha que o seu cliente diga:



— Ah, esta bom, vou precisar de 100 mil reais do seu produto na gondola
para fazer essa acdo promocional.

— Nao, ndo tenho dinheiro para fazer essa acdo — vocé responde.

— Calma. Como vocé nao tem?

— 0O.k., para eu fazer uma acao de 100 mil, preciso que vocé garanta um
faturamento de 2 milhdes.

Vocé nao tem que ser o dono da palavra “nao”, ou seja, o dono do “nao”
acontecimento da acdo. Deixe que o cliente decida por si proprio. Traga
solucoes, o que significa, as vezes, que vocé vai colocar em negociacao
coisas que o cliente jamais aceitaria. No entanto, vocé podera apresentar um
caminho de viabilizacdo da ideia dele. O problema passa, entdo, a ser dele.

Ainda sobre o dialogo anterior, o cliente pode parar e pensar: “Se estou
pedindo para a marca colocar 100 mil reais, estou pedindo muito. Se ele
quer que eu fature 2 milhdes, também é pedir muito”. E lanca:

— Tenho uma oferta melhor. Vocé arca com 50 mil e eu faturo 1 milhao.

— Fechado.

O que houve aqui? Quando vocé comecou a transferir a responsabilidade
para o seu cliente, fez com que ele achasse o denominador que conseguiria
bancar. Uma atitude simples que da resultado: quando o cliente propde uma
coisa inviavel, ndo seja vocé a falar “ndo”. Em vez de criar barreiras sem
necessidade, traga para a mesa outra solucdao que encaminha a negociacao,
boa para os dois lados.

Agora, imagine que seu interlocutor diga um redondo “ndao” para a sua
contraproposta, em vez de ceder um pouco. Vocé ainda pode desafia-lo:

— Ah, falando assim fica parecendo que vocé nao quer negociar comigo.
Ou esta querendo ganhar sozinho, enquanto eu desejo uma solucao ganha-
ganha. Eu vim aqui e aceitei o que vocé me pediu. Nao pode nem pensar
sobre o que eu peco em troca? Entdo, ndo quer fazer negocio com a nossa
empresa.

E simples e direto. Se ele realmente quiser fazer um acordo, vai repensar
uma forma de evitar ser o dono do “ndao” também.

Esse cliente sabe que exagerou na sua proposta para que vocé dissesse
que “ndo podia”, s6 que esta diante de um vendedor falcao, que representa
um gerador de solucOes e ndo um criador de obstaculos, barreiras; que
durante seu voo foi mentalizando que o “n-a-o-til” nunca sairia da sua boca.



Desenvolveu uma fortaleza chamada determinacdo, pura persisténcia em
nunca desistir.

A velocidade nesta situacdo € para tornar viavel aquilo que ele propos e
que, num primeiro momento, parecia impossivel, emperrado, sem uma luz
no fim do tdinel. S6 parecia! Independentemente de o cliente, depois de
ouvir a sua devolutiva, continuar respondendo “ndo”, vocé trouxe para a
mesa uma solucao.

Assim, ganhou pontos no conceito dele e deixou a porta aberta para
contatos futuros ao mostrar seu empenho em fazer negdcios com aquela
empresa. Entdo, na hora em que voltar, vai estar numa condicdao mais
favoravel para propor algo interessante, e o seu cliente vai parar o que esta
fazendo para ouvir.

Admito que vendedores, as vezes, escutam as propostas mais esdruxulas
ou delirantes de clientes. Geralmente tais absurdos vém de clientes com ma
vontade de negociar inicialmente. O que eu oriento nessas ocasioes € partir
dessa proposta para abrir uma oportunidade, numa manobra rapida e
surpreendente, que nao dé muito tempo de a conversa esfriar. Com certeza,
havera um caminho.

Em compensagdo, se vocé reagir previsivelmente criando barreiras,
devera ser o ultimo na fila dos vendedores a voltar para conversar sobre o
assunto. E isso se o cliente ainda quiser atendé-lo. Saiba que, no final das
contas, quem decide é realmente ele. Entdo, jogue o jogo dele deixando que
seja a peca mais importante.

Todo cliente fala o que gostaria de escutar; mostra o que esta querendo.
Basta vocé ter paciéncia e velocidade para interpretar seu real desejo (E
preco? Ou prazo? Um produto ou categoria especifico? Mais promotores?)
e, de imediato, propor a solucdo que sera benéfica para a construcao da
parceria, para o negocio de ambas as empresas.

Conheca qual é o limite maximo.

Para ndo perder esse timing € essencial que vocé esteja bem alinhado
com todos 0s seus superiores sobre até onde tem autonomia para negociar,
qual é o seu limite maximo. E ndo pode ser uma coisa burocratica. Tem que
ser um jogo de facil acesso. Vale perguntar:

— Se depois desse meu limite maximo, o cliente resolver na hora algo
que nunca fez, mas agora quer, o que eu tenho que por na mesa?



Em outras palavras, vocé esta querendo saber qual é o limite dos seus
superiores, caso ja tenha esgotado o seu e ndao queira sair da sala do cliente
perdendo o negocio para o seu concorrente. Vocé perderia um tempo
precioso se precisasse dizer: “Vou estudar com meus superiores e voltarei
com a aprovacao”. Quem tem velocidade se prepara nao s6 dentro do seu
proprio limite de vendedor.

Veja bem, vocé ndo vai desrespeitar os limites: apenas tem que entender
quais sao os limites dos seus superiores. Se nao tiver tudo isso desenhado, o
risco é muito grande de vocé ndo conseguir concretizar a venda. Ficara
engessado. E velocidade ndo combina com estagnacao e se sentir rendido
em plena batalha.

Eu acredito que um resultado é um envolvimento ndo apenas seu. Se
estamos falando de clientes estratégicos, a responsabilidade é da companhia
também. Vocé tem um limite. S6 ndo o transfira; faca parte. Evite a classica
justificativa: “Eu fui até meu limite, mas...”.

Estudou com outras areas para saber até onde poderia esticar o elastico
da negociacao na hora H? Combinou antes se poderia recorrer ao limite dos
seus superiores também? Nao? Perderam todos.

Mostre voz ativa e nao submissao

Mostrar voz ativa e ndo submissdo significa vocé se tornar referéncia em
propor caminhos, alternativas, acoes. Digo isso porque conheco vendedores
que seguem apenas o beaba da companhia. Ndao! Vocé conhece o seu
mercado, domina a sua area, tem que elevar o patamar da conversa ao ser
um participante ativo.

Quando vocé vai para uma negociacdo, precisa ter um leque de
possibilidades, cenarios ensaiados, para poder aproveitar aquela
oportunidade tnica. O tempo ndo volta — para ninguém. Nao existe a
chance de replay. Para muitos casos dessas descobertas e acOes, quem vai
dar o caminho para a empresa sera o proprio integrante da equipe de
vendas, que fica cara a cara com o decisor, o cliente.

Entdo, quanto mais vocé trouxer ideias e informacOes para aumentar o
entendimento das equipes internas da companhia e contribuir para aumentar
as alternativas, melhor. Do contrario, vocé ficara refém da visdao macro da
empresa para proporcionar elementos ao seu trabalho.



E muito melhor vocé conseguir desenhar alternativas que tenham taylor
made. Essa é uma expressao conhecida pela area comercial que significa
“ser feito para o seu problema especifico”, sob medida, feito com
exclusividade para voce.

A empresa encomenda pesquisas para entender o cenario macro de
vendas. Mesmo assim, pode querer aprofundar algo mais especifico com
base no que vocé sinalizar com suas percepcoes. Entdao, compartilhe-as
internamente.

Talvez encomendar uma pesquisa taylor made a uma empresa
especializada fosse bastante util para mapear quem compra numa
determinada avenida, a faixa etaria que mais consome sua marca, entre
outras particularidades.Vocé esta no dia a dia do negocio e pode ser o
gerador de inputs.

O resultado da pesquisa vai nortear um contra-ataque em uma localizacao
especifica ou para um perfil definido. Para dar um exemplo, talvez a
empresa enxergue que certo produto vende muito bem no Sudeste, s6 que a
sua regido esta fora da curva, foge ao padrdo, porque nela ha um pequeno
fabricante que caiu no gosto popular.

E um recorte mais especifico, que é 1til para todo o mercado de varejo.
Digo isso porque o mais normal é a empresa fornecer desde pack de
produtos até o envio de demonstradores, passando por vales-presente e
sorteio de prémios. Ha um book de iniciativas que a empresa pode oferecer
e normalmente segue o mesmo padrao para os vendedores de cada cidade,
considerando as caracteristicas locais.

No entanto, se alguém mais atento disser: “Na minha area, um
concorrente esta o tempo inteiro dando aparelhos de TV e, com isso, vem
conseguindo vender 20% a mais”, isso faz com que a sua equipe de trade
marketing pense em algo diferente para apresentar a melhor solucao.

Entdo, aproveite sempre o que a empresa propoe, mas tenha visdao para
identificar o que pode funcionar melhor na sua area de atuacdo e use sua
voz ativa antes de o estrago ser maior.

O alerta esta dentro deste capitulo porque implica agilidade para detectar
um problema, avisar a sua empresa, cobrar solucdo, aplicar e voltar a
vender. Imagine que vocé trabalha para uma empresa de alimentos e esta
preocupado porque um certo produto ndo esta saindo numa loja. A empresa
vai fornecer um promotor para fazer uma degustacao no local. Sé que vocé



sabe que ndo é isso que os frequentadores valorizam. Nao combina com o
perfil do local. Tenha voz ativa! Vocé atua nesse local e sabe que isso nao
vai agregar.

Vou dar outro exemplo concreto que aconteceu comigo quando
trabalhava com a Haagen-Dazs. A empresa costumava oferecer degustacao
em alguns pontos de venda. No entanto, num certo supermercado de alto
padrao, os consumidores se sentiam ofendidos, pois como viajavam com
frequéncia, conheciam bem essa marca americana que estd presente em
mais de 50 paises.

Entdo, o tipo de acdo que eu precisava fazer naquele ponto era outro.
Algo com o qual os consumidores finais se sentissem exclusivos. Se eu
mantivesse um promotor no local com os recursos da empresa, estaria
gastando dinheiro a toa, sem retorno. Quem teria que nos informar isso? O
vendedor, que vai a campo, esta envolvido e estuda cada ponto de venda.

O papel do vendedor € avisar que, para aquele lugar, determinada agao
ndo funciona. Vocé esta no foco da acdo. Quando se lembra de que aquele é
recurso seu também, vocé batalha para que ndao seja desperdicado, mal
usado. Isso € tao obvio!

As vezes, o investimento que a empresa faz em mao de obra e dinheiro
quase nao surte efeito. E o vendedor deve ser o responsavel por direcionar
outras iniciativas mais efetivas, que, se aplicadas corretamente vao
colaborar para o resultado vir rapido.

Eu também ja trabalhei com cosméticos e me lembro de colocarmos
numa loja cestas com produtos para cuidados especiais. O problema era as
frequentadoras dali queriam outra coisa: fazer chapinha.

Como descobrimos? Ouvindo o proprio vendedor, que chegava da rua e
falava:

— O produto ndo esta saindo. La ndo vai funcionar desse jeito.

Para muitos vendedores medianos, é facil dizer:

— Peguei os recursos que a empresa me deu, fiz o que me pediram, mas
nao deu resultado. Eu tenho culpa?

Se fosse meu funcionario, eu responderia:

— A obrigacdo de dar resultado é sua. Se vocé sabia que aquela acao
viraria paisagem e tem outras que podem ser melhores, deve apresenta-las.
E vocé que vai 14 e conhece como funciona. A responsabilidade do
resultado naquela loja e regidao é sua.



Vocé nao precisa esperar que a acao dé errado para se manifestar. Se ja
sabe de antemado, pelo perfil do lugar, acenda a luz amarela. Se ndo sabe e
V€ acontecer, peca para trocar de acdo o quanto antes. Mas tem gente que se
acomoda. Isso ndo pode.

Quem entende do negocio é quem esta no ponto de venda, no dia a dia.
Portanto, existem agOes macro que, se funcionarem na sua area, sera
maravilhoso. Mas, se vocé ja sabe que sera em vao, vai ficar calado e perder
o recurso? Nunca. Seja agil para otimiza-lo. Questione.

TECNICA VENDEDORA
Acoes de guerrilha

A velocidade do falcdo também inspira o vendedor a ndo ficar preso ao
antigo, ao que fez sentido um dia, mas perdeu for¢a em virtude dos
novos comportamentos do mercado e dos consumidores. Muita coisa
que funcionou até agora nao tera resultado igual — ou precisa ser
executada com adaptacoes. Afinal, mudar tudo também tem o seu
perigo. O que mais se fala hoje em dia é para voltar ao basico bem-
feito.

Nesse sentido, uma técnica conhecida no mercado de varejo, que
considero eficiente se for bem utilizada, é a de acoes de guerrilha. Ela
é mais conhecida na forma de pack de produtos, quando ja saem da
industria embalados com mensagem do tipo “leve 16 unidades e pague
15” ou “leve 2 litros e pague 1,5”. Ou entdo é anunciada uma
promocao para todas as pizzas daquela marca ou 50% na compra da
segunda unidade — e o desconto é dado na hora de passar as compras
no caixa.

A guerilha turbina as vendas? Sim, muito. E para usar sempre,
entao? Nao. Esse é ponto que eu quero destacar. O vendedor tem que
ser inteligente para tirar proveito dessa técnica nos momentos em que
mais precisa. Lembra que o falcido espera o instante exato de
aproveitar sua velocidade para agarrar a presa? Ele ndo fica achando
que, se estiver o tempo todo voando velozmente, tera mais sucesso.



Tem visdao para nao desperdicar o seu esforco, nem a oportunidade
certa e imediata.

Trazendo para as vendas de varejo, essa oportunidade pode ser
utilizada no aniversario de um importante cliente ou para minimizar o
impacto de um lancamento da concorréncia. O que nao se pode € tirar
partido dessa alternativa apenas para alcancar a sua meta mensal. Esse
argumento nao se sustenta, € desculpa de vendedor mediano que pensa
apenas no resultado e ndo na construcdo da parceria.

Vocé vai se fortalecer com o cliente ao ser agil para mostrar a sua
certeza de que a acdao de guerrilha é o melhor a fazer naquele
momento. Por isso, deve compor uma estratégia.

Certa vez me perguntaram:

— Ha indicios de que esse senso de urgéncia esta lento?

— Com certeza, respondi.

E dei como exemplo o uso da técnica de guerrilha, pois é quando
um vendedor mostra sua forca. Aquele que se considera agil tem varias
acoes de guerrilha pré-desenhadas com seu cliente — as mais
adequadas conforme a caracteristica de cada ponto de venda, o
historico de performance, a ocasido.

Caso o seu maior concorrente ataque de forma inesperada (afinal,
VOCE nao é o unico a ser veloz, lembre-se disso), por mais eficiente que
ele seja, ndo o pegara desprevenido, pois ja tem a “cama benfeita” para
uma reacao de mestre que desarma qualquer armadilha.

Por experiéncia propria, garanto que acOes de guerrilha servem
muito bem para inibir o crescimento do seu adversario. Com essa
técnica, vocé vai contornar o que ameaca de alguma forma seu
negacio.

Vamos supor que seu concorrente tenha conseguido fazer uma
negociacdo especial numa grande rede supermercadista, que ele tenha
comprado algumas das principais pontas de gondola e ganhe muito
mais visibilidade. Se ele ganhou tal espaco, significa que vocé perdeu
essa oportunidade. O que pode fazer para “guerrear” com ele nessa
situacdo, no minimo, perigosa e que, de alguma forma, vocé sabe que
impactara o seu negocio naquele periodo?

Sim, é um contra-ataque que exige velocidade. O vendedor atrasado
voltara para a empresa, comentara “ah, ficou sabendo?” e perguntara



ao seu lider o que fazer. Enquanto isso, quem tem senso de urgéncia ja
desenhou previamente as possibilidades para combater esse tipo de
situacdo, que ndo € rara. Sendo assim, dira a equipe que esta tudo
esquematizado e que s6 vai combinar com o atacadista quando
determinada guerrilha entrara em acao.

Ainda sobre esse exemplo do concorrente que comprou as pontas de
gondola para fazer uma grande promocao, o que eu faria de imediato?
Costuma dar muito certo contra-atacar com combo virtual.

Para quem ndo € da area, logo relaciona a palavra “virtual” com uma
acao na internet. Em nosso mercado, chamamos assim quando a
promocdo ndo sai da fabrica expressa na embalagem, com uma
mensagem do tipo “comprando esses dois itens vocé tem 10% de
desconto” ou “pague quinze e leve dezesseis unidades”.

O combo virtual poder ser decidido hoje com o cliente e colocado
em pratica em questdao de horas. Basta que se registre um novo preco
no sistema dele e que apareca na boca do caixa. Nesse caso, 0S
consumidores compram duas unidades iguais e tém um descontdo
automatico no ato do pagamento.

Ha outras combinacdes possiveis: na compra de certa quantidade,
pague um valor menor por unidade; comprando um produto, pague 1
centavo por outro produto; ganhe um produto X na compra de duas
unidades do Y...

Isso vale também para os mais diversos itens, como cerveja. Tudo o
que ndo tiver gravado na embalagem e apresentar uma vantagem
adicional numa compra maior é chamado de pack ou combo virtual. E
entra como acao de guerrilha, dentre as alternativas que o vendedor
pode lancar mao.

No entanto, muitas vezes esse profissional ndao tem uma acao pré-
programada com o cliente para acionar rapidamente. Até que a agao
seja levada para seu superior aprovar, seja proposta ao cliente e se
consiga cadastrar um codigo respectivo no sistema dele, dormiu no
ponto.

Como o vendedor falcao age? Ele se planeja, se prepara para nao ser
pego de surpresa, acertando com o cliente:

— Por favor, minha empresa autorizou fazer a promocao “na
compra de duas unidades, a segunda sai com 30% de desconto”. Por



favor, pode deixar a acdo cadastrada no seu sistema e ativa-la quando
eu der o ok?

Dessa forma, o vendedor, juntamente com a sua empresa, enfrentara
o impacto de investidas da concorréncia. Dou exemplos do universo do
supermercados, que conheco a fundo, mas vejo quanto as acoes de
guerrilha sdo uteis também no comércio eletronico. E olha que, devido
a propria natureza da internet, é possivel contra-atacar muito mais
rapidamente.

Voceé sabia que € altissima a porcentagem de pessoas que entra pela
internet num portal de compras (do Pontofrio, das Casas Bahia etc.),
enche o carrinho de itens e ndo finaliza a compra? Conforme um
estudo do Sebrae, a taxa média de abandono do carrinho é enorme: vai
de 33% para MEIs (microempreendedores individuais) a 48,4% no
caso das MGEs (médias e grandes empresas).

Recentemente, conheci uma empresa que desenvolveu um sistema
fantastico para esses portais. Funciona assim: quando percebe que o
cliente nao finalizara a compra, lanca on-line uma promocao exclusiva
referente a algum item que ele colocou no carrinho. Bingo! A
conversao é enorme! Isto, sim, é um exemplo fortissimo de acdo de
guerrilha, pois o resultado vem imediatamente.

A verdade é que o mundo esta mais preparado para ajuda-lo a ser
agil e aceita bem que vocé trabalhe com acbes de guerrilha. O varejo
pede e quer mais atitude, criatividade e eficiéncia. Se o seu
concorrente se moveu, ele quer que vocé se esforce para supera-lo.
Nao se diz que a concorréncia € saudavel? Melhor ainda para o
consumidor e o cliente intermediario, que se beneficiardo no conjunto.

No quesito agilidade, quando se fala em acdo de guerrilha, é
importante lembrar que vocé esta se comunicando diretamente com o
consumidor, com o objetivo claro de tira-lo do foco da acao do seu
concorrente e trazer o resultado da compra dele para voce. E sera bem-
sucedido nesse contra-ataque desde que tenha o poder de implementar.
Caso contrario, demora-se muito por causa da necessidade de ter
autorizacoes. Com isso, o timing € perdido, e a acdo de guerrilha torna-
se inutil. Velocidade, portanto, é a palavra-chave para o sucesso do que
chamamos de acao de guerrilha.



Muita gente a usa mal, precipitadamente ou em exagero, e acaba
perdendo a oportunidade de ativar uma acdo de guerrilha. E muito
comum no verao, com protetor solar; proximo do Dia das Maes, com
kit de cosméticos. Ja com mercadorias que nao tém sazonalidade, é
comum O ano inteiro. Mas a iniciativa s6 ndao pode “virar paisagem”,
pois todo o sentido se perde e a atratividade se desmancha.

Paisagem no sentido de ndo causar mais surpresa, ndo chamar a
devida atencdo e, por consequéncia, ndao alavancar vendas como
deveria. E, pior, num momento futuro em que se precise delas, ndo vao
ter o efeito desejado, necessario. Significa que vocé usou
anteriormente de forma errada, desperdicou a sua forca de vendas.

Digamos que a sua empresa tenha disponibilizado um pack para
vocé vender no ponto de venda. Vai deixa-lo por seis meses seguidos
pensando que sé isso aumentara seu resultado? Ledo engano. O que
seria uma vantagem, ao ser feita més sim, més também, vira paisagem.
Pelo simples fato de que os consumidores irdo a loja sempre querendo
essa condicao especial.

Claro, vocé os acostumou assim. E, se eles ja se habituaram a ver no
ponto de venda, sinto dizer, essa arma perdeu o efeito. Uns ndo a
percebem mais e outros se frustram na hora que essa promogao acaba.
E ha ainda aqueles que, de tanto encontrarem o mesmo desconto,
comecam a acha-lo pequeno e querem mais.

Os consumidores precisam entender que aquilo entra e sai num
curto periodo. E o que chamamos de in and out. H4 uma estratégia
bem pensada por tras disso, para que o consumidor pense que tem de
aproveitar o breve momento para ganhar essa vantagem. Sentir aquele
frisson de que “é pegar ou largar”.

Portanto, € preciso tomar muito cuidado com essa arma que a
empresa oferece para ndo atirar a esmo. Quero fortalecer esse ponto,
que é critico para a area de vendas. Se as técnicas nao forem utilizadas
com base numa estratégia de combate, a sua velocidade vai embora e
seu esforco é perdido.

Agora, se vocé tem o poder de usa-las, com planejamento e
agilidade nos momentos corretos, o seu senso de urgéncia esta
extremamente apurado. E o resultado desejado sera conquistado. Vocé
tem alguma duvida disso? Eu ndo.



Se o concorrente lanca no programa Domingdo do Faustdo um
produto por R$ 4,00, vocé pode fazer uma acao de guerrilha com seu
produto equivalente custando R$ 1,00 a menos num combo virtual, na
segunda-feira mesmo, por exemplo.

O vendedor ndo pode se abater nunca, porque 90% das decisdes de
compra acontecem no ponto de venda e ndo no sofa. E, se vocé tiver
no ponto de venda, algo vantajoso na qualidade, no preco (ainda mais
em tempos de crise!) ou na forma de expor ao consumidor pode
manter o patamar de vendas ou até eleva-lo, pegando carona na
divulgacao do outro.

Enquanto eu comandava a Bombril, presenciei uma companhia
concorrente dar um balde de brinde na compra de um grupo de seus
principais produtos! E ela tem uma forca gigantesca no mercado.
Nossa acdo de guerrilha, que ja estava desenhada no periodo? Demos
uma EXPERIENCIA para a consumidora. Uma proposta
extremamente inovadora. A pessoa que comprasse 0 nosso grupo de
produtos similares tinha direito a receber, perto da casa dela, uma
limpeza de pele.

Olha a grande diferenca... Conseguimos converter muitas vendas. E
posso garantir a vocé que o custo da limpeza de pele para a Bombril
era igual ao do balde para a outra empresa. Isso porque as participantes
na campanha que ofereceram a experiéncia queriam divulgacao.
Inteligentemente, estavam interessadas no segundo momento que a
consumidora voltaria — dessa vez, pagando e se tornando cliente
assidua. Uma relacdo de parceria que deu muito certo.

E o que eu sempre digo: vocé deve pensar “fora da caixa”. A gente
vive hoje para valorizar essa mulher. Faz sentido dar um balde como
brinde para reforcar que ela tem que limpar a casa? Sera que nao faltou
sensibilidade?

Publicidade, as vezes, ndao é tudo. E uma acdo de guerrilha serve
justamente para isso: minimizar o impacto do que a concorréncia esta
fazendo. Vocé nao consegue limitar, mas minimizar sim. Tenha visao
para achar a melhor forma e mostre voz ativa quando for necessario
utiliza-la.



CAPITULO 4
A GARRA DO VENDEDOR FALCAO

Antigamente eu me dirigia a minha equipe de vendas, de modo simbolico,
sobre a importancia de afiar as“unhas” para agarrar os melhores resultados.
Depois, entendendo melhor toda a natureza do falcdo, ndo tive como nao
prestar atencao também ao bico do animal, que possui extraordinaria
capacidade de liquidar as presas. Quem escapa dessa maquina de caca?

As garras do falcdo sao bem afiadas, e a maioria das espécies dessa ave
apresenta “dedos” longos, ideais para capturar uma presa durante o vooO
rasante. O bico é extremamente forte, curvado e lembra um abridor de latas
na sua parte superior, que utiliza para degolar e matar a presa.

As primeiras sdo fundamentais para agarrar, e o segundo, para matar. E a
unido perfeita para a finalizacdo do objetivo, ou seja, da conquista. Cada
parte do corpo do animal apresenta uma funcdo. O processo de agarrar as
presas escolhidas e finalizar com o bico é muito agil e preciso.

A aguia e o gavido matam com as garras; o falcio ndo. Na verdade, as
garras tém o papel de segurar o que € dele e de nao deixar escapar de jeito
nenhum. Mas, depois, a ferramenta matadora revela que o ritual completo
de execucao foi muito bem arquitetado, além de ter explorado a arma certa
para finalizar, alcancando o seu mais desejado objetivo.

Portanto, se vocé quer atingir a exceléncia e agregar valor a sua venda,
aos seus clientes e aos resultados de que a sua empresa necessita, precisa se
diferenciar o tempo inteiro na execucdo do seu trabalho, usando as suas
garras e exigindo o mesmo de seus subordinados (se os tiver).

Faco aqui uma analogia da natureza do falcdo, tdo preciso na sua caca,
com a unido das habilidades comerciais que garantem uma venda tao



precisa e a mais bem-sucedida de todas. Ndo adianta nada conseguir
capturar sem finalizar, deixando a presa escapar por entre os dedos.

Enxergou perfeitamente, teve a velocidade necessaria e nao matou a
presa? Que decepcdo! Puro insucesso! E muito comum nos processos de
venda os que quase chegam 14, mas nao conseguem efetivar.

O vendedor falcdo é aquele que executa muito melhor que o responsavel
pela venda e fica com a presa dele. E agarra outras e outras.

A seguir, desenvolvo melhor a etapa mais importante deste livro, que é a
tdo necessaria execucdo, o tdao buscado objetivo concretizado -
satisfatoriamente.

Desenvolva uma precisao cirurgica

No capitulo da visdo, abordamos que é fundamental compreender a
estratégia da empresa e enxergar formas de cumpri-la. No capitulo da
velocidade, destacamos a importancia da agilidade nas vendas.

Chegamos a garra, que implica a linguagem de vendas ser bem-sucedida,
na proporcao correta da negociacdo do seu mix de produtos e/ou servicos,
para trazer os melhores resultados. A garra esta relacionada ao resultado
estratégico, que agrega valor, que faz com que vocé atinja as metas de modo
saudavel e ndo apenas como resultado de oportunidade, s6 para fechar o
sufoco do més.

O casamento da estratégia bem montada e estudada com a execucao
efetiva e precisa, coordenado pelo senso de urgéncia, leva invariavelmente
ao resultado almejado pelo vendedor falcdo. Durante 0 momento da visao,
vocé compreendeu qual é a estratégia da empresa para chegar ao mix ideal
do seu porftolio de vendas. Em seguida, identificou a necessidade de cada
cliente e explorou sua velocidade muito melhor do que a concorréncia. E
entao...

Ao usar a garra, vocé vai executar a venda de seu mix na proporcao que
trara a rentabilidade de que a empresa precisa, criando parcerias ainda mais
duradouras e a imagem de quem leva solugdes diferenciadas. Ou seja, ja
incorporou a estratégia: “Eu tenho que vender o mix”.

Quando o vendedor falcdo aplica a garra, vai além: “Eu tenho que vender
0 mix, em proporcoes que nao gerem um desbalanceamento no resultado
final na companhia”. Isto é, ndo vou vender apenas o que for mais facil —
assim como um falcdo ndo ataca apenas presas paradas.



Por exemplo, imagine que vocé tenha um produto de alto valor agregado
e, por isso, da muita margem de lucro, e outros de baixo valor agregado,
que ddao pouca margem, os chamados commodities (como o detergente
liquido). Preciso criar alternativas para vender o mix, porque eu tenho a
visdo da estratégia da empresa de se posicionar no mercado como quem
leva solucdes de limpeza, por exemplo.

Nao é por acaso que uma empresa do setor de limpeza chega a fabricar
200 produtos, e o vendedor precisa trabalhar com todos eles. No entanto,
ele conseguiu vender 99% justamente do item que possui menor valor
agregado, o detergente liquido. Vocé concorda que esse 1% restante nao vai
fazé-lo atingir o resultado final financeiro? Isso é precisao.

O vendedor precisa usar suas garras para agir com a precisao de um
cirurgido que opera um cérebro. Como isso se traduz no tema deste livro?
Tendo a definicdo concreta dos canais de vendas, pois cada um exige
estratégias diferentes — abordagem, visibilidade, mix de produtos, definicao
de politica de precos.

Trocando em miudos, se vocé foi contratado para abrir mercado numa
pequena cidade que esta despontando economicamente, vai se perguntar: o
que ja existe naquela regiao? Quantos e quais atacadistas atuam nela? Qual
é a politica de vendas de cada um deles? Vocé precisa ter o maximo de
informacOes para poder agarrar essa oportunidade.

Nao ha muita valia em ir até o atacadista e oferecer uma tabela de varejo
ou de distribuidor para o comprador. Vocé vai perder seu tempo e aborrecé-
lo. E necessério levar uma proposta personalizada, sob medida, pré-
calculada e chegar com a seguranca de que tem informacdes concretas.

Nada de criar na hora! O brasileiro é mestre nisso, revelando a sua
dificuldade de planejar aliada ao excesso de confianca na improvisacao.
Dessa maneira, fica facil entender as pesquisas que mostram que nosso pais
ocupa uma das ultimas posicOes no ranking da produtividade mundial.
Precisamos executar melhor, cuidando dos bastidores.

Para dar o bote certeiro, como um falcao, vocé tem que estar de posse das
informacOes corretas. Do contrario, vai quebrar o bico. Se ja sabe que o
cliente s6 vai aceitar determinada condicdo ou portifélio de produtos, para
que vai oferecer algo que ja descobriu, de antemado, que ele ndo quer nesse
momento?



Relagcdes comerciais que geram lucro para ambos os lados exigem
precisdo cirtirgica. E necessario entender detalhadamente o contexto para a
execucado sair perfeita — e ser percebida da melhor forma pelo cliente.

Isso ndo significa que vocé nao possa surpreendé-lo com algo diferente.
Mas o ponto de partida é o que ele quer comprar antes do que vocé quer
vender. Ha exigéncias de clientes que sao condi¢Oes sine qua non para
prosseguir a negociacao — em portugués claro, sem as quais nada sera
realizado, travando qualquer chance de fechamento de venda. Tem gente
que diz:

— F assim ou passar bem!

Quem esta ali para resolver usa as informacdes corretas como as garras
da ave para segurar a venda, de tal forma que ela ndo escape. E existem
varias ferramentas para auxiliar na obtencao desse conhecimento prévio.

Comprometa—se a ser excelente

Vocé deve ter notado que friso bastante a exceléncia e a geracao de valor, o
que significa que o profissional ndo tem que fazer uma venda
despreocupado com o resultado final que a companhia vai ter. Deve sim
preocupar-se com essa relacdo que esta construindo. Ela tem que ser
sustentavel para os dois lados, trazendo beneficios para o proprio cliente e
para voce.

Se a relacdo é do tipo ganha-ganha, precisa ser percebida pelos dois
lados. Nao € 6bvio? E qual ¢ a dificuldade de praticar essa lei?

Quando abordamos a visdo, citamos o exemplo da empresa que tem
como missdo ser a solucdo em limpeza, apresentando como estratégia a
aplicacdo do mix de produtos, mostrando que agrega valor dentro daquela
categoria aos consumidores dela. E, assim, de parceiro de oportunidade
passa a ser visto como estratégico.

Quando o time de vendedores da empresa citada conclui a execucao com
exceléncia, de acordo com a estratégia e a missao, resulta que tanto acaba
roubando o espaco de concorrentes como entra com esse mix em categorias
com as quais talvez ndo estivessem trabalhando até entdo. Ou seja, tem
mais presas para agarrar.

Em outras palavras, vocé tem que representar na ponta essa quantidade
de mix maior. Assuma eficientemente o papel de fazer com que o cliente
perceba que isso é estratégico, e ndo apenas uma oportunidade. Quanto



mais sua empresa for percebida como estratégica, mais regularidade de
vendas tera.

Entenda seus gaps no mercado

7

E necessario trabalhar com base em informacoes confiaveis e concretas,
pois 0 que ndo é medido ndo € gerenciado. Essa afericdao faz com que vocé
possa entender, entre outras coisas, seus gaps no mercado.

Faco um paréntese para justificar o uso da palavra gap. Esse jargao na
area comercial vem da analogia com uma frase mundialmente associada ao
metro de Londres, que desde 1969 procura evitar acidentes anunciando no
alto-faltante mind the gap (cuidado com o vao) aos passageiros que estao
entre a porta do trem e a plataforma.

Aproveite a adverténcia para nao vacilar quando a “porta” para uma
venda se abrir.

Talvez voce diga:

— Eu podia estar vendendo mais no estado de Sdo Paulo. Tenho
potencial para vender mais.

— Vocé tem? Mas onde?

Eu respondo: vocé tem a posicdo clara de onde a relagdo publico versus
determinada categoria de produtos esta com uma performance pior de
vendas?

Para se ter uma ideia, suponha que de cada cem habitantes da cidade de
Sao Paulo, dez preferem a sua marca em média. No entanto, no bairro do
Piqueri, vinte pessoas estdo comprando, enquanto no bairro do Morumbi
apenas cinco. Onde esta o gap?

Em outras palavras, a atitude inteligente é compartimentar a sua area de
atuacdo, do contrario vocé facilmente caira na cilada de generalizar na hora
de fechar negocio no ponto de venda, na sua eficiéncia em agarrar a presa.

Voceé tem armas e ferramentas para garantir o bote certeiro, como citarei
a seguir. Enquanto no capitulo da visdao chamei sua atencao para enxergar
detalhes que os outros nao veem, aqui alerto para informacoes de mercado
que estdo a disposicdo da sua empresa, da sua area. Vocé vai simplesmente
usa-las.

Nao suponha, saiba melhor do que ninguém



Infelizmente, vejo muitos vendedores tentando ser iguais ao atacadista e
saindo a campo para vender commodities. Parecem com o pardal, que nao
enxerga nem voa longe, prefere procurar por sua comida perto do chao. Nao
percebem que subiriam de patamar ao qualificarem o seu negdcio sabendo
melhor do que ninguém sobre as necessidades de seus clientes e como
sempre satisfaze-las.

O “como” precisa ser medido antes e capitalizado na hora H pelo
profissional para buscar nao apenas quantidade de pedidos, mas também — e
acima de tudo — pedidos de qualidade. A execucdao bem-sucedida do
vendedor vai gerar compensacdo financeira mais tarde e deve ser valorizada
dentro dos resultados da equipe; do contrario ele vai vender sé aquilo que
for facil.

Para marcar o territorio e ir buscar mais do que 100% de vendas, esse
profissional deve saber trabalhar com a distribuicdo numérica (vendas no
mercado de massa) versus a ponderada (a clientes grandes, importantes no
volume de dinheiro que movimentam).

A proposito, voce sabe qual € o gap de distribuicao numeérica? A empresa
de pesquisas Nielsen, onde arrumei meu primeiro emprego enquanto
cursava propaganda e marketing, oferece um cargo, chamado Observador,
que desvenda possiveis gaps. Ele divide um estado em microrregioes e
descobre onde esta seu problema de vendas, apontando a regiao que merece
atencgao.

Ha outros sistemas de informacado de gestao a disposicao, como o Accera
e o Neogrid. Entdo, ndo podemos aceitar que a equipe comercial nao saiba
onde precisa atacar. A questdo agora € como atacar, como executar de
forma certeira, porque vocé sabe onde tem um problema — e problema, para
vender, quer dizer desafio. Nao adiantam suposicoes.

Elimine da sua vida o vicio da suposicao nas vendas. Muitos que se
dizem os melhores nessa area, ditando tendéncias e espalhando conceitos, o
fazem com base em mil e uma suposicoes, mesmo que hajam
disponibilizadas tantas ferramentas importantes e capazes de fazer com que
o seu bote seja certeiro!

De uma vez por todas, pare com os achismos. Use a sua garra para a
finalidade dela.

Reaja aos sinais que seu cliente da



Ha& quem se esforce muito, mas com pouco resultado, porque lhes falta
precisao no bote. Percebe-se que batalhou o dia inteiro, mas ndo vendeu
nada. A empresa tem que ajudar seu time de vendedores na fase de
informacdo, provendo aos departamentos comercial e de marketing o
surporte com pesquisas mencionado anteriormente.

O bom vendedor tem que contar com esse background. E é no que mais
as empresas investem hoje: inteligéncia de mercado. Com esse tipo de
dados fortalece-se o processo de vendas. E um grande suporte para mais
botes serem devidamente concretizados.

No entanto, repito: a inteligéncia de mercado tem que ser dada pela
empresa para que o funcionario possa agir com exceléncia, buscar melhor
performance, preparar-se muito bem com as informagdes em maos, nao ser
visto pelo cliente como um mero tirador de pedidos.

Lembre-se ainda de que o cliente da sinais do que ele quer escutar. Essa é
outra fonte de informacdo poderosa que nunca deve ser desperdicada. Ja
ouvi mais de uma vez minha equipe comercial relatar sobre as dificuldades
de se ganhar um potencial cliente. Ail, eu me sentia mais do que na
obrigacdo de conseguir.

Enquanto estive na Bombril, partia do principio de que esse cliente veria
um jovem de cabelo espetado presidindo uma grande empresa e pensaria:
“Vou confiar nesse cara?”. Mas eu desarmava qualquer resisténcia imposta
dizendo exatamente aquilo que ele gostaria e estava realmente querendo
escutar.

Como eu sabia? Era sé nao ficar ansioso e acompanhar o raciocinio dele
durante nossa conversa que os sinais eram passados de forma clara,
cristalina. Em seguida, eu jogava a semente daquilo que ele queria que eu
plantasse. Se ele achasse o prazo de pagamento curto, esticdvamos. Se
quisesse uma margem melhor, estudavamos uma composicao.

Aprendi a agir assim — e é como se quebra uma barreira. Se vocé nao
atender o desejo do cliente, ja cria um muro, como expliquei no capitulo
anterior. Assim, demonstro que quero solucionar suas demandas,
perguntando:

— S0 isso? Entdo podemos ter uma oportunidade com voce?

Eu dava aquilo que ele estava querendo e pedia varias contrapartidas. O
negocio acontecia com os dois lados vencedores.



Ser persuasivo é uma fortaleza a ser desenvolvida. Assim como trabalha
o emocional do cliente, tratando como uma relacdio humana e nao
robotizada, ouvi-lo com atencdo, captando os sinais, e devolver solucoes
concretas abre tantas portas! Vocé nem imagina quantas!

Sempre deixei a minha marca por onde passei, tomando o cuidado de
permitir que a equipe desse continuidade ao meu trabalho e executasse a
venda. Manter a autoridade dos vendedores é essencial. Como lider, nao
quero fazer por eles. Apenas, por gostar de problemas, peco a equipe que 0s
compartilhe, para eu colaborar desatando os n6s mais dificeis. Sdo desses
desafios de que eu mais gosto.

Preocupe-se com o sell in e o sell out

O grande profissional de vendas nao vive de momentos. Vive de parcerias,
histérias criadas, negocios fechados por prazos maiores, com bom félego.
Sente-se responsavel nao so pelo sell in (o negdcio entre o produtor e o
canal de vendas), mas também pelo sell out (entre o canal de vendas e o
consumidor final).

Nesse sentido, é necessario que tanto os produtores quanto os
distribuidores estruturem suas equipes para garantir excelentes resultados
com um olho no gato e outro no peixe, parafraseando um ditado popular.
Explico melhor.

Quem vender a quantidade que for, sem se preocupar com o giro
adequado depois, ndo criara uma historia positiva com esse cliente. Vai s
fazer o momento, fechar um pedido fantastico e nunca mais. Isso porque a
credibilidade é conquistada com o tempo e deve ser crescente, conforme a
confianca e o grau de acertos que aumentam.

Confianca é palavra-chave no universo do comércio. Quem quer fazer
negocios com quem nao € confiavel, responsavel? Talvez seja possivel
gerar credibilidade com uma acdo, mas tenha certeza de que uma sequéncia
delas que vai formatar e fortalecer essa corrente. Sempre digo a minha
equipe: “Queira ser genial no sell in, mas pensando também no sell out”.
Ou seja, traga vendas e ndo problemas.

Exemplifico: se um cliente costuma comprar 10 caixas, mas vocé sabe
(pelas pesquisas que a empresa encomendou, por exemplo) que tem
potencial para adquirir 50. Tome cuidado. O quintuplo de caixas precisa
realmente girar na ponta, indo parar na despensa dos consumidores ou



criara um problema desagradavel de estoque parado — e vocé vai se
queimar.

Além disso, vocé tem que usar bem uma arma poderosa, a da vacinacao
(detalhada ao final deste capitulo) para ndo vender muito apenas da segunda
marca ao atacadista e quase nada da marca-mde do seu portfélio. Isso
acabaria derrubando a rentabilidade da empresa caso os consumidores
preferissem uma alternativa que custasse menos.

Venda a melhor propor¢dao desenhada pela empresa de ambas as marcas
para conseguir defender o seu carro-chefe do mix de produtos, que tem
maior valor agregado/margem. Ndo é uma tarefa facil, eu reconheco. Exige
que se use visao, velocidade e execucao precisa.

Mas atencdo: todo mundo vai querer aprender como vocé consegue dar
tantos botes. Isto €, como consegue executar com altissima exceléncia.

Facilite a finalizacdo da compra

No capitulo anterior, citei a enorme quantidade de carrinhos abandonados,
40% em média, em lojas virtuais, conforme um estudo do Sebrae. No
entanto, esse nimero pode ser bem maior. Pois varios portais de lojas de
eletrodomeésticos e eletronicos estdo dando um 6timo exemplo de como
transformar essa preocupacao com o sell out em acoes pro-venda.

Numa pesquisa da Officina Sophia Retail, empresa que estuda a fundo o
varejo, 78% dos entrevistados mencionaram praticar esse comportamento
de abandonar o carrinho em 2014. Entretanto, 68% dos abandonadores se
lembram de terem recebido e-mail das lojas com alguma motivacdo extra
(desconto ou maior facilidade de pagamento, por exemplo) para que
seguissem em frente e finalizassem a compra desejada. Conclusao: 48% dos
respondentes da pesquisa se lembram de ter realizado a compra apos
receber essa mensagem. E impressionante o impacto que se consegue com
essa acao!

Nesse sentido, o trabalho da empresa que acompanha a movimentacao de
quem esta no site fazendo compras on-line, além de ser uma acdo de
guerrilha, também exemplifica muito bem a preocupacao com o sell out.
Como funciona? Se correram dois minutos cravados sem finalizacao,
automaticamente ja sdao oferecidas a pessoa ofertas pré-desenhadas. Para
isso, o consultor on-line tem um rol de op¢des ja formatadas.



Por exemplo, se a pessoa colocou no carrinho virtual uma TV Samsung,
recebera uma mensagem como: “Se vocé tem no carrinho uma TV
Samsung, tera direito a 5% de desconto no carrinho total”. Tal acdo facilita
a finalizacdo, concorda? De imediato. Na hora. A compra se concretiza em
questoes de segundos. Negocio fechado.

E verdade que h4 consumidores que colocam algo no carrinho apenas
para consultar o preco. Ndo pretendem comprar naquele momento. Mas isso
nao deixa de ser considerado “abandono de carrinho”, porque existe o
desejo de adquirir.

Se receberem uma mensagem praticamente no ato permitindo dividir o
preco do produto que esta no carrinho em doze vezes, vai ficar irresistivel,
hein? Digamos que o custo ficou em R$ 300,00, e eu s6 tenha um terco
disso para gastar. Se descubro que tenho a opcao de parcelar em trés vezes
sem juros, vou comprar mais facilmente! Para muitos brasileiros, o
parcelamento é a unica possibilidade de consumir.

Pratique a gestao colaborativa

Vocé esta batendo a sua meta, mas a sua area nao? Sera que vocé tem
vendas amarradas e ndo as esta trazendo para a empresa para contabiliza-las
no més seguinte? Tem vendedor que sé olha para o proprio umbigo. E,
muitas vezes, apenas com 0 seu umbigo nao fecha o nimero da empresa.
Quem tem a necessidade do resultado é a companhia, ndo o vendedor,
muito menos, o umbigo dele.

Nas empresas em que cuidei do comercial, noés tinhamos mecanismos
para gerenciar essa colaboracdao. Com premiacdao mensal, poderia haver o
risco de o vendedor que atingisse sua meta segurar pedidos para computar
no meés seguinte. No entanto, além da premiacdo mensal, depois que
fechassem trés meses, independentemente, poderia recuperar a sua
premiacao.

Exemplificando: se no primeiro més tivesse que vender cem e alcancasse
120, e no segundo ndo conseguisse fazer cem, e sim noventa, ficaria tentado
a passar parte do numero de um meés para o outro. Na metodologia criada,
quem fechasse o trimestre teria as avaliacOes mensais positivas,
recuperando assim sua premiacao.

Todo esforco é valido para nao cometer injusticas e também para ter uma
gestdo colaborativa.



Seja 0 mais determinado do seu time

E impossivel brilhar em vendas sem ter garra, desejo de ser impecavel,
matador, um grande superador de metas. E o poder de vocé ser persistente,
um guerreiro incansavel. Tenha em mente que a empresa precisa atingir o
numero! Ndo desista nunca! S6 vocé sabe quanto necessita se esforcar.

Com sua atitude e determinacdo, inventa, movimenta, transforma e, de
um jeito ou de outro, aumenta o bolo. Sendo um vendedor falcdo, agarra a
oportunidade, mas a finalizacdao tem que ser perfeita. Essa precisdo significa
venda qualificada ou quebra do bico.

Onde fica a sua atitude de buscar a superacdo de metas? Vocé deve
perseguir sempre 200%. Viu, partiu, agiu. Com essa atuacdo, esteja muito
determinado até a execucao final. Porque, se nao estiver, um negocio que
teria tudo para ser seu podera escapar. Nunca perca o seu foco até matar a
presa, até ter a certeza de que a liquidou.

A determinacdo vai fazer com que aquela visdo estratégica se torne um
resultado atingido, concreto. Faca a realidade acontecer. Vocé teve foco, pos
velocidade, mas na hora de usar a garra falhou, vacilou, desfocou e se
atrapalhou todo? Escapou. Ensino a minha equipe comercial que as vezes
falta dar aquele estalo: “E agora, e estou determinado para isso”. Como faz
um atleta na hora de se apresentar, deve mostrar a que veio, pondo em
pratica tudo o que treinou e vem treinando ha tempos.

Se é acdo, tem de ser concretizada. No meu livro anterior, ressaltei que
“meta dada é meta cumprida”. Assim, vamos estabelecer o “clique” para
fazer acontecer. Se eu estiver determinado que a venda aconteca, vai
acontecer. A superacdo de metas depende da sua determinacdo. Vocé
sempre pode um pouco mais.

Se vocé partiu para agarrar uma presa, nao existe possibilidade de fazer
isso pela metade, s6 um pouco ou mais ou menos... Ou pegou ou ndo pegou.
E o minimo que o seu empregador espera de vocé: que faca aquilo com que
se comprometeu. Sem desculpas.

Nao culpe a estratégia nem os outros, pois teve chance de corrigir a sua
rota antes de agir. Se falhar, olhe-se no espelho e vera o culpado. Voce.

Se a sua determinacdao for mesmo inabalavel, vocé vai superar as
expectativas, porque estara sempre pensando em mais e mais. Essa garra faz



com que realmente seja persistente, guerreiro. A empresa precisa atingir o
numero, principalmente, por meio da sua determinacao.

Quando voce vai dar o bote, pode ser que precise recuar para avangar de
novo. Mas estamos falando de determinacdo e garra até a finalizacdo, e nao
apenas para a finalizacio. E comum mais de uma visita ao cliente a partir
do momento que o vendedor agrega alguma coisa em cada uma delas. Pode
ser que falte resolver algum detalhe ou que retorne para acrescentar, coletar
algo novo.

Agendar uma visita sem objetivo novo para tomar um cafezinho por
obrigacdo, significa cumprir tabela. E atitude de tirador de pedido, ndo de
vendedor falcdo. Este é qualitativo: visita para agregar ao negdécio de
ambos. Ndo tem que pensar em apenas cumprir a meta naquele més, mas
sim na construcao do trimestre, do ano, do todo, ao movimentar o mercado,
vislumbrar novos caminhos, trazer inovacao.

Imagine que vocé vendeu a um cliente uma quantidade X e a entregou
perfeitamente. Qual seria a sua motivacdo para a proxima visita? Informar-
se sobre o sell out e procurar seu cliente para fazer uma reposicao. Ou, se o
seu produto teve a saida esperada, programar alguma acdao que turbine a
venda na boca do caixa.

Pena que ha vendedores sem essa proatividade, que querem apenas
empurrar mais pedidos ou se contentam em fazer visitas de cordialidade.
Essa postura cordial deve existir, mas o seu intuito é agregar, fazer
negécios. E tirar o maximo daquele momento com esse importante cliente,
que € cada vez mais raro.

Impressione desde a primeira visita

E quando for a primeira vez que visitar um cliente? Acredite: “A primeira
impressao € a que realmente fica”. Porque fica, fica impregnada de tal
forma que é muito dificil mudar depois. E o vendedor amargura com varios
telefonemas ndo atendidos, visitas ndo agendadas, portas que se fecham. De
fato, venda perdida.

Vocé quer ser considerado como um mero tirador de pedidos ou como um
consultor de vendas? Quando estd bem preparado, chegue propondo algo
que o diferencia da maioria, mesmo que nao consiga ser tao assertivo. Saiba
ouvir o cliente de modo a captar alguma intencdo ou necessidade que vocé
vai transformar em proposicdo de valor. A reunido pode ndo comecar tao



bem, mas certamente terminara. O segredo € tratar a primeira visita como se
fosse a sua grande chance de fechar seu maior negocio. Porque pode ser. A
determinacdao comeca para conseguir agendar um horario.

As pessoas nao tém tempo para receber todo mundo. Uma coisa é voce
trabalhar numa empresa que € extremamente necessaria para o cliente.
Outra bem diferente é trabalhar numa empresa em que vocé tem de se fazer
necessario. Se estiver na segunda situacao, nao desanime. Ha espaco para
todos!

Sabendo que o sujeito nao tem obrigacao nenhuma de comprar de vocg, o
seu papel é fazé-lo perceber que pode ser surpreendentemente util ao
negdcio dele. Va ao cerne, descubra antes o que pode fazer a diferenca para
propor algo. Insisto que visitas de cordialidade, sem um proposito claro,
sem levar algo que possa agregar podem gerar cafezinho e “passar bem”.

Hoje, a internet possibilita saber muita coisa sobre o cliente. Suponha que
vocé vende pao de queijo congelado e 1€ numa rede social que seu cliente
esta investindo em produtos com conceitos mais naturais. Na sua visita,
vale levar um projeto em que sugere colocar promotoras para explicar aos
consumidores que o pao de queijo tem menos gordura do que salgadinhos
tradicionais e ainda é assado, em vez de frito...

Dessa forma consegue agregar valor a sua visita. Por conhecer a fundo as
caracteristicas positivas do seu produto, pode compartilhar algumas que
talvez o cliente desconheca. Ele vai acenar positivamente, abrindo espaco
para negociacao:

— E mesmo. Gostei de saber disso.

A reunido mais importante para uma venda é a primeira. E a que
qualifica o vendedor: quando ele mostra ser capaz de agregar ou nao. Se
vocé perdeu na primeira, recuperar essa imagem é muito dificil. Seu lider
vai ter de decidir se envia um colega seu mais habilidoso ou se aguarda um
momento propicio para reenvia-lo para uma nova reunido. E quando sera
esse momento? Quando o cliente estiver precisando.

Como diretor e depois presidente da Bombril, eu era bastante assediado
por varias empresas interessadas em me apresentar seus projetos. Na
maioria das vezes, eu educadamente dava uma resposta breve, agradecendo
o interesse e 0 contato, mas nao as recebia.

Sabe quem eu recebia? Quem me escrevia algo como: “Marcos, fiquei
sabendo pela imprensa que vocés estdo investindo na valorizacao das



consumidoras com a campanha Mulheres Evoluidas, e pensei em um
projeto que vai ao encontro dessa mensagem. Posso ter uma oportunidade
de mostrar a voce?”.

Esse tipo de aproximagdao me convencia a abrir um tempo na agenda para
receber a pessoa porque esse profissional pensou no meu negécio. Ele
procurou mostrar que poderia colaborar com o meu trabalho. A reuniao
ganha um proposito e a minha disposicao para ouvir. Penso: “Ele sabe
alguma coisa do meu negocio. Pode agregar”.

E assim que funciona. E preciso criar esse estalo para chegar até a sua
pessoa-alvo. A verdade é que ninguém precisa de vocé. Mas ao mostrar que
pode se fazer importante, ser util, ter ganha-ganha, devera ser recebido. Isso
é encantar o cliente. Ele precisa sentir que esta diante de um agente de
transformacao, inovacao, lucratividade. Para fazer a diferenca.

Encante o cliente somando com ele

A primeira reunido é importantissima para o encanto acontecer. Se o cliente
enxerga-lo como quem vai agregar, ponto para vocé. E, se a primeira
proposta que vocé levou der certo, vira parceiro, tomara, pelo resto da vida.

O cliente tem de sentir que vocé é um agente de mudanca. Vou dar o
maior exemplo que conheco. Suponha que o seu comprador adquira
produtos de higiene e limpeza de uma porcdao de fornecedores e marcas.
Quem, em sa consciéncia, acredita que esse cliente consegue fazer gestdo
dos itens que estdo na loja?

Nesse momento de crise, todo mundo precisa de ajuda. Mas é dificil o
cliente assumir isso. Ele pensa que tem dominio absoluto do negdécio dele e,
muitas vezes, ndo percebe que é possivel fazer melhor. Quando o vendedor
vai la e mostra claramente como maximizar o espaco dos produtos, a
provavel reacdo dele sera: “Compro assim ha anos”.

Bolamos na Bombril uma forma de encantar o cliente e de mostrar a ele
nossa persisténcia, deixando o resultado dele muito mais qualitativo. Demos
o nome na acdo de “Mapao do Cliente”, no qual expunhamos todos os
concorrentes e todas as categorias existentes naquele ponto de venda.

Era uma acdo extremamente visual. La estavam contabilizados quantos
amaciantes e de quais marcas o cliente possuia. Mais do que isso:
evidenciava os excessos. Obviamente, o vendedor visitou a loja, analisou a



situacdao das gondolas e mapeou tudo (o nome das empresas, 0 tipo e a
quantidade de itens expostos).

Quando a cartolina era aberta na frente do seu cliente, a reacao de
surpresa era inevitavel, porque, de novo, ele ndo tem a exata nocao de
quantas marcas de amaciantes compra. Sdao muitos produtos, de muitas
categorias. Tudo ao mesmo tempo no mesmo lugar, entrando e saindo.

Para ndo criar resisténcia e ndao parecer invasivo, o vendedor deve se
colocar de uma maneira colaborativa, como ferramenta de trabalho. Ha
grandes chances de o cliente pegar o seu mapao e ir comparar com a
gondola. Nessa hora, eu sempre orientava os vendedores a dizer:

— Nao quero me intrometer na sua gestdo. Por favor, ndo me veja como
uma pessoa que quer saber mais do seu negocio do que vocé. Mas nds
vivemos o dia a dia dos produtos de higiene e limpeza. E procurei colaborar
trazendo essa facilidade.

E, entdo, alertava:

— Quem compra amaciante? Esta em todas as casas, embora seja um
produto de alto valor agregado. A classe média baixa que o utiliza escolhe o
de baixo preco. Entdo, ndo € necessario ter nas gondolas as versoes verde,
azul, amarela e rosa de baixo preco... Para as marcas mais acessiveis,
oferecer o azul, que é o preferido, ja satisfaz. Com isso, é possivel excluir
excesso de itens de custo similar e liberar espaco para qualificar a sua
gondola.

Com um mapado desses, o vendedor consegue entrar na estratégia do
cliente. Agora, ele ndao pode entrar se impondo, porque é muito ruim o
cliente achar que alguém de fora esta querendo ensina-lo como trabalhar.
Mas pode langar:

— FE importante que vocé veja isso para conseguirmos cadastrar uma
maior variedade de produtos que caibam na gondola. Ela nao é elastica,
certo? Aqui mostra que ha produtos para tirar, liberando espaco também.

Dessa forma, o vendedor usou ferramentas concretas e se qualificou com
o cliente, pela persisténcia na qualidade da informacdo. E, assim, ganha
muitos pontos na construcao da relacdo de confianca com esse cliente.
Quando voceé traz informacao de qualidade, nao perde nunca.

O mapao do cliente ajuda o comprador a ser mais assertivo nas suas
decisOes. Revela que ele pode estar usando as armas erradas e, se tiver



condi¢oes de mudar, sera melhor para todos. Ndao ha necessidade de jogar
para baixo o preco de determinada categoria de produtos.

Muito melhor é qualificar o seu valor na gestdo de alto preco. E o
vendedor usa esse mapao para provar que qualitativamente o cliente vai ter
um resultado melhor.

Uma loja precisa, sim, ter o item preferido do consumidor, o que mais
vende. No quesito amaciante, quando falamos de baixo preco, duas marcas,
que sejam do tipo azul, sdo suficientes porque é o que mais sai. Quem quer
muita variacdo, se o foco é o preco? O restante de qualidade deixe para a
marca premium.

Se o vendedor encantou o cliente levando informacoes tuteis ao negécio
dele, é hora de propor quais produtos de seu mix que se encaixam
perfeitamente numa gondola mais equilibrada, variada, lucrativa.

O mapao mostra como esta distribuido o premium, o medium e o low
price. Pergunte a qualquer comprador do setor de varejo: qual é a sua
estratégia? Ele vai responder que quer opcoes premium, medium e low
price. Mas... e se valer a pena focar mais no premium?

Trabalhe qualidade, qualidade, qualidade

Se o vendedor olhar apenas para aquilo que é lider de mercado, que sai
bastante, esta fazendo errado. Ele tem um conjunto de coisas que precisa
casar com a estratégia da empresa, porque o produto pode vender bastante,
mas ndo trazer margem, ao contrario daquele que vende menos e traz uma
margem maior. Entdo, por isso, essa composi¢dao é importante.

E da natureza humana querer facilidade. Essa frase é clara. O vendedor
normal ndao foge a regra. Aquele produto que vende mais rapida e
facilmente é o que ele gostaria de vender. Entdo, para se diferenciar, esta na
cara o que precisa fazer. Preferir vender o mais dificil, que ¢ do que os
outros fogem.

A venda deve ser trabalhada assim: qualidade versus quantidade. Uma
venda focada em resultado é uma venda pensada na qualidade. Nao
significa vender facilidade, e, sim, o melhor mix para gerar o melhor
resultado. O vendedor que quer quantidade ou facilidade s6 vai vender
commodities — independentemente do resultado que der.

Estamos falando de resultado definitivamente na pratica, na atitude do
vendedor na ponta. Uma coisa é a empresa dar esse direcionamento, mas s0



vai funcionar se ele o incorporar como sua obrigacdo, para entregar o
resultado.

Preserve a estratégia evitando desesperos

Imagine que se definiu internamente que o preco de um determinado
produto para o consumidor deva ser R$ 2,99. Em seguida, o vendedor visita
o supermercado, e o preco estd R$ 3,40. Vai deixar que isso aconteca? Qual
€ a sua atitude de executor? Vocé negociou com o atacadista para vender a
R$ 2,99, dando todas as garantias, e ele ndo as esta aplicando.

O que voce precisa fazer urgentemente € se posicionar. Vale perguntar:

— Por que esta querendo ganhar mais em cima do meu produto?

Afinal, vocé representa o dono do produto, tem que fazer a gestao dele.
Trata-se de uma combinacdo de estratégia bem tracada com sua forca de
atitude para que ela seja executada. E um dos fatores que podem impedir é
justamente este: o cliente expor o produto ao consumidor como ele quiser.

Nao deixe a rédea solta. Vocé tem que direcionar, cobrar que o sell in
ocorra dentro do desenho necessario e negociado. Digamos que trabalhe
numa empresa que quer responder diretamente ao supermercado, atendendo
aos mercados menores via atacadista e via distribuidor. Isso é estratégia.

Para que dé certo, o vendedor precisa desenhar e cumprir uma politica X
para o varejo, uma Y para o distribuidor e uma Z para o atacado, com o mix
ideal de produtos para cada canal. E, se o distribuidor ndo trabalhar com o
mix correto, comprando por um preco, mas decidindo por outro, vai
comprometer a estratégia. Perigo!

Nessa garra, quanto mais vocé preservar a estratégia, mais o seu bico de
falcao vai funcionar para um bote certeiro. Ou seja, tudo aquilo que foi
desenhado depende da sua execucdo. Vocé é o grande responsavel para
garantir que seja cumprida 100% ou o seu bote pode nao ser fatal para a
empresa.

Num periodo de crise econdmica, o seu distribuidor pode entrar no
desespero de querer ganhar a qualquer custo e fazer uma coisa diferente do
que foi combinado com vocé. Por causa dele vocé vai estragar o mercado
inteiro? Uma saida é ndo vender mais para ele, alertando-o:

— Desculpe-me, mas se vocé ndo trabalhar conforme o que temos
desenhado, nao vai mais ser nosso distribuidor.



Vocé tem que ter forca de persuasao e ameacar quando necessario para
que as regras sejam claras. A garra garante a engrenagem da equipe
comercial para que as estratégias nao saiam do controle e sejam executadas
corretamente.

Vou citar um exemplo com a esponja de aco da Bombril. Os atacadistas e
os distribuidores amam esse produto tdo tradicional, porque é um abre-
portas. Qualquer mercadinho vende esponja de aco. E um produto
extremamente valorizado na distribuicdo por pesar pouco, ocupar pouco
espaco no caminhao (a relacao custo/ quilo é bem menor em comparacao a
um detergente liquido, por exemplo).

Atualmente, a Bombril ndao briga com o produto da marca concorrente;
ela briga consigo mesma. Se a politica de precos ndo estiver correta no
mercado, quebra uma cadeia. E querer tirar proveito num més para fazer o
resultado pode ser mortal para todos os outros.

Digamos que alguém faca esta proposta:

— Eu compro mil pacotes por més, mas posso comprar 10 mil hoje se
vocé me der 15% de desconto.

Voceé realmente ganha dinheiro com essa proposta, mas pode ter certeza
de que o barulho que ele vai fazer pela condicdo especial obtida podera
estragar trinta clientes depois, que nao vao mais comprar de voceé. Sai da
estratégia que vocé desenhou para o mercado.

Portanto, um vendedor forte em execucao realiza com clareza e solidez
as estratégias desenhadas para que o resultado ndo seja positivo somente
naquele meés, para que seja um resultado trabalhado na conquista a médio
prazo. Caso contrario, vocé vai viver sO de momentos e ndo de estratégias.

TECNICA VENDEDORA

Vacinacao

A situacdo economica do Brasil e também a sua pluralidade de
comportamentos, conforme os seus muitos estados, fazem com que
muitos consumidores entrem no supermercado querendo comprar as

marcas lideres, mas acabem levando equivalentes a um custo mais
baixo. Com essa atitude, abrem-se muitas oportunidades no mercado



para as grandes empresas serem atacadas por outras regionais ou pela
propria rede.

Nesse cendrio, no ponto de venda, a técnica da vacinagao ganha
cada vez mais relevancia, o que resumidamente significa lancar uma
segunda marca com funcdo de defender a marca principal. E uma das
ferramentas que eu ja adotei com minhas equipes em duas empresas
em que trabalhei e se revelou forte e solida para quem faz a gestao de
vendas.

Se a primeira marca custa R$ 10,00 e h4 concorrentes comegando a
abocanhar o seu mercado vendendo similares por R$ 7,00, vale a pena
lancar uma marca com esse preco mais baixo como forma de preservar
a sua marca-mae.

Para dar um exemplo, a Bombril tinha a esponja de aco Q’lustro
para preservar ou defender a marca-made, que é lider de mercado. A
ideia é que os consumidores que deixassem de comprar a marca
principal escolhessem a outra, assim o resultado ficava “em casa”.

Isso é vacinacdo, que, nesse caso, cuida da sadde financeira da
empresa ao oferecer uma espécie de antidoto contra o avanco da
concorréncia. Afinal,

Os produtos Qualita também representam uma vacinacao do grupo
Pdo de Acucar (GPA) para depender menos dos outros fornecedores.
Seus pontos de venda ja oferecem algumas marcas com excelente
saida e ndo precisam acrescentar outras menores, ja que a sua propria
(no caso, a Qualita) cumpre esse papel muito bem.

Qualita é uma das melhores marcas proprias que existe no mercado.
Diferentemente de outras, reconhecidas apenas pelo baixo preco, ela
tem a imagem de ser um produto acessivel, mas com qualidade. Muitas
vezes, a diferenca é de centavos, porque o seu intuito é criar uma
vacinagdo contra os concorrentes.

Para defender a sua marca lider de sabdao em pd, Omo, a Unilever
tem também a Surf. Por qué? Enquanto a primeira promete acima de
tudo performance, a segunda atende ao consumidor que busca aliar
preco a outro atributo principal, que é a perfumacao.

O consumidor que pensa: “Ah, eu queria um cheiro diferente na
roupa” pode resistir ao Omo comprando Surf e ndo outro concorrente
que vende perfumacao. A Unilever agradece a preferéncia.



O vendedor tem papel essencial para executar bem essa técnica ou a
estratégia vai por agua abaixo. Ele entra com sua garra para conseguir
colocar num mesmo ponto de venda o produto lider junto com o de
defesa. Precisa ser muito bom para executar isso com o cliente,
fazendo-o compreender o seu propoésito. Se do lado do Omo estiver o
Tixan, que é produto concorrente, em vez do Surf, ndo houve a
vacinacgao.

Alto poder de convencimento € necessario, comprovando por A
mais B para o cliente que sera bom para ele também agregar valor a
venda. Obviamente as duas marcas tém formulacoes diferentes, mas
uma deve estar ao lado da outra.

O esforco continua sendo para que os consumidores levem a marca-
made, de maior valor agregado. A segunda representa uma alternativa,
como um plano B, a quem procura melhor preco. E que fique entre a
marca-mae e o concorrente. Afinal, diante da gondola, a forma como o
consumidor enxerga € esta: comeca olhando da esquerda para direita, a
partir da marca principal. Entdo, se achar que o Omo esta caro, que
fique com a imediatamente do lado (que é a de defesa).

Nesse sentido, se a concorréncia abaixar o preco, vocé, que ¢ um
vendedor atento, abaixa o seu também. Ou seja, cria uma dinamica de
defesa de territorio que o qualifica como um grande administrador do
ponto de venda. Quem ¢é vendedor qualificado e tem muita garra em
suas estratégias aplica esse posicionamento fortemente na defesa da
lideranga.

Obviamente, é mais facil vender a marca lider do seu mix. E,
olhando pelo lado do cliente, ele também a quer por ser a mais
procurada pelos consumidores. Entdo, enxerga o retorno garantido.
Porém, ndo é vantajoso para a sua empresa. E a negociacdo deve ser
sempre ganha-ganha.

Quando o cliente quer ter apenas marcas lideres, talvez tenha
somente Omo e Tixan na gondola. E a Unilever vai perder clientes que
fiquem com a segunda por ndo ter como vacinar. Sinto muito, mas o
vendedor da multinacional falhou.

O trabalho do falcdo de vendas é fazer o cliente entender que aquele
consumidor que esta querendo sair do Omo tem a possibilidade de ir
para o Surf. Logo, a vacinacdo tem que saltar aos olhos do cliente



como uma solucao alternativa para o seu desejo naquele momento, que
pode ser o de economizar, o de experimentar algo diferente... Se o
consumidor escapar de um, é atraido pelo outro.

Em resumo: é um desafio enorme para o vendedor conseguir ter os
dois produtos no mesmo ponto de venda, defendendo o territorio da
marca lider, da marca adorada. A boa noticia é que, como a marca-mae
todo cliente inteligente quer, esse profissional comeca a negociacao
com forte poder de barganha.

A regra é clara: vocé tem que fortalecer a venda daquilo que traz
maior valor agregado para dar o tiro certeiro. O seu foco vai ser
sempre a defesa. Nao aja como aquele vendedor que s6 enxerga o que
é mais facil e pde mais esforco em vender o produto mais barato. Nao.

Pode falar assim:

— FEu s6 vendo a marca X se vocé comprar também a marca Y.
Vamos negociar uma bastando que compre duas vezes mais da outra.
Eu ponho a marca que vocé quer, desde que deixe a outra bem em
destaque, do lado dela.

Vocé acha que um cliente com visao vai recusar? Ele pode até se
sentir acuado num primeiro momento, mas depois conclui que é
melhor aceitar a proposta a correr o risco de frustrar seus
consumidores pela falta de produtos. Tudo vai depender também da
sua habilidade de convencimento (e, ai, estar bem informado sobre
aquele ponto de venda ajuda bastante), da sua garra e até da simpatia
conquistada nesse relacionamento.

Como dizem os nossos clientes, as gondolas ndao sdo elasticas.
Alguns produtos precisam sair para outros entrar. Entao, que venca o
melhor negociador.

Talvez seu interlocutor o desafie:

— Por que eu tenho que ter a sua segunda marca se a principal
vende muito mais e mais rapido?

— Porque, se tem a terceira marca, precisamos garantir a vacinacao.

Essa técnica s6 ndo funciona para versdes mini de grandes
supermercados, que ja nascem com outro proposito, que € o de ter soO
os produtos que mais vendem em suas versoes convencionais. Assim,
as marcas lideres sempre vao estar la. O espaco é pequeno, geralmente
nao ultrapassa 300 metros quadrados. Nesses espacos € que a gondola



ndo é elastica mesmo. Passa a ser dificil ter uma marca de esponja de
aco além de Bombril.

O desafio maior da vacinacdao é onde tem mais concorréncia.
Portanto, ndao é para amadores. Se ndo usar a estratégia correta, a
venda no geral cai, e vocé nao vai gerar valor nenhum. Vale nessa
situacdo a maxima “quantidade nao é qualidade”, e o vendedor deve
saber defender o seu territorio qualitativamente para que seja
reconhecido pela companhia.

A Sdo Geraldo é outro bom exemplo que criamos na General Mills
para defender a Forno de Minas, lider absoluta em pao de queijo
congelado. Estavam surgindo varias concorrentes com precos
inferiores. E, como era uma categoria relativamente nova no mercado,
resolvemos bloquear essa expansao que nos ameacava comprando essa
marca que existiu no passado e, por problemas do fabricante, havia
desaparecido das gondolas.

Eu orientava os vendedores que Forno de Minas era um produto
qualificado, com um percentual de queijo maior e custava mais caro.
Tratava-se de uma categoria segmentada, voltada as classes A/B.
Dessa forma, o primeiro passo da classe C seria adquirir a novidade
mais acessivel, podendo ir diretamente a opcao Sao Geraldo, frente as
marcas regionais.

Mas qual das duas seria prioridade na comunicacdao? Qual receberia
investimento financeiro, esforco promocional e lugar de destaque no
ponto de venda? A de maior valor agregado, claro. A segunda marca
estava ali como defesa da lider. Todo o desenho da equipe comercial
tinha que ser voltado ndao ao item de grande procura pelo preco
acessivel, mas ao carro-chefe.

Este é o valor qualificado. O holofote ja existe em uma marca
importante para o seu negocio. Vai deixar que saia dela? O fio
condutor que vai dar energia a essa luz para que continue bem acesa,
forte, solidificada, depende da negociacao do vendedor para funcionar
corretamente.

Entdo, essa segunda marca é uma via para que o holofote se
mantenha na direcao mais rentavel, ganhando o espaco das pequenas e,
ao mesmo tempo, defendendo o territorio da sua “galinha dos ovos de
ouro”.



A forma pratica de defender esta tatica é negociar X por cento de
uma e X por cento da outra para compor a balancga ideal. Quando vocé
tem garra, ndo vai fazer volume a qualquer custo e, sim, volume
qualificado, o que consegue alcancar com a técnica da vacinacao.

Para dar exemplos da técnica de vacinacdo fora do ambiente de
supermercados, penso na Kopenhagen e sua segunda marca, a Brasil
Cacau, para competir com proposta similar da concorréncia e defender
o territorio do chocolate. Veja que elas ndo competem entre si, porque
diferem no valor agregado. No entanto, blindam o mercado, uma vez
que o publico que ndo frequenta a Kopenhagen tem a opc¢ao de ir a
Brasil Cacau, com preco acessivel. Ndao é a mesma coisa, mas € uma
defesa.

Quando o assunto é saude, ha hospitais e laboratérios fazendo
vacinacdo. E o caso do Grupo Fleury ao abrir a A+ Medicina
Diagnoéstica em 2011, que promete realizar exames e outras
especialidades diagndsticas de forma descomplicada, como explica seu
site.

Por fim, a vacinacdo é um bote certo para a equipe de vendas
quando associa qualidade a estratégia, em vez de facilidade. Vocé quer
dar beneficio ao seu cliente? Faca isso sem se esquecer de blindar a
marca-mde. E o melhor negocio acontece.



CAPITULO 5

TESTE DO VENDEDOR: VOCE E
FALL.CAO, AGUIA OU PARDAL?

Tem um falcdo entre nos. E tomara que vocé tenha pensado muito
rapidamente: “SOU EU mesmo”. Foi com esse objetivo de formar
excelentes profissionais de vendas, que se tornem “0” cara de destaque, que
enxerguei nessa ave a analogia perfeita para explicar como ter visao
estratégica, agilidade nas decisdes e busca por solucdes diferenciadas para
ndo perder negocios.

O mercado atual, especialmente o de varejo, quer saber qual é a sua
atitude diante de um cenario economico absolutamente desafiador! Ele quer
respostas de profissionais de alta performance para voltar a crescer,
dinamizar os negécios, voar longe e alto. E bastante dificil encontrar
profissionais com atitudes para isso.

O destino de um falcdao é voar, focada e rapidamente, para agarrar o
maior numero de presas possivel. Esta em seus genes. Ja o destino da aguia
é ficar planando, peneirando, até que uma presa importante valha o esforco
de ir busca-la. E o pardal olha para o chao a espera de oportunidades de se
alimentar. Quem vocé quer ser no seu trabalho? E, sendo sincero, com
quem VOCe se parece na pratica?

As vezes, as pessoas ficam acomodadas, esperando que alguém dé um
direcionamento mais claro para comecarem a agir, sairem do ninho. Nao
perca tempo. Va. Faca melhores negdcios e por prazos mais longos. Se
errar, vocé vai aprender e ganhar experiéncia para ser bem-sucedido da



proxima vez. Faz parte do desenvolvimento profissional. O crescimento nos
permite isso.

O erro por displicéncia deve ser punido. Ja o inerente ao risco, mesmo
que bem calculado, faz parte do jogo. A sua determinacdo vai fazé-lo
realinhar a rota e atingir o seu objetivo.

Existem maneiras diferentes de fazer as coisas. E aquilo que der certo vai
dar um jump total a sua carreira. E dessa forma que um profissional cresce
mais que o outro: arriscando-se.

Se, por exemplo, vocé sabe que o negocio do seu cliente completa
aniversario em outubro, vai esperar que ele o chame para conversar sobre
uma acao especial? Nao. Ponha no seu planejamento.

A sua estratégia tem que ser muito bem pensada. Desenhe ideias
matadoras para apresentar e solicite uma reunido com antecedéncia. Chegue
na frente e surpreenda.

Muita gente nao da o primeiro passo porque tem medo de errar. Mas ¢
essencial explorar todas as possibilidades de negociacoes ganha-ganha para
vocé se projetar. O quanto antes! Deixar que as coisas simplesmente
acontecam por osmose, nos dias de hoje, é suicidio profissional.

Voceé nao pode perder o timing de execucao dos negocios, porque existem
muitas opcoes, muitas oportunidades para quem tem a visao binocular (a
qual detalhei em paginas anteriores), que é o comeco de uma acao de
sucesso.

Esse teste que proponho vai mostrar como vocé age de maneira geral.
Tenho certeza de que vai parar para pensar: com quantos clientes vocé foi
um pardal? Se é um falcdo usualmente, s6 precisa conservar a sua
performance vitoriosa.

Mesmo assim, sera que age de maneira uniforme com todos os clientes?
Pode ser que com algum (ou alguns) exista a chance de estar agindo como
aguia ou como pardal. Para vocé sempre alcancar resultados melhores,
proponho aqui fazer uma autoavaliacdo rigorosa de suas atitudes a fim de
perceber em quais precisa deixar de ser pardal e em quais incorporar as
vantagens competitivas de um falcao.

Especialmente se o seu resultado apontar perto de 99,9%, mas nao 100%,
pense que sempre tem como se fortalecer um pouco mais para se figurar
entre os excelentes. Quem nao quer?



Uma sugestao é que, a partir de hoje, assim que terminar uma visita,
responda a este questionario. Ha grandes chances de a pontuacao oscilar um
pouco para cima ou para baixo. Reconheco que é muita boa sorte estar
sempre 100% nas trés ferramentas. Vocé ndao é um robd e existem
imprevistos, além de obstaculos que tentam impedir o seu avanco. SO nao
desista, ultrapasse-os! Persisténcia faz parte da trajetoria de qualquer
campeao.

A maioria dos vendedores sempre fala: “Eu fui até meu limite”. Mas nao
decidiu, e com isso nao foi sé6 o vendedor que perdeu. Quem perdeu foram
todos. Quando vocé nao faz a sua parte, quem perdeu foram todos.

Se terminou a reunido conseguindo concretizar a negocia¢do, quem
ganhou foram todos também: a cadeia inteira, desde quem produziu até o
consumidor final, que vai aproveitar um desconto no caixa, que podera
levar para casa um produto melhor...

Esse pensar diferente fard& com que vocé se destaque, pois passara a ser
visto de forma diferente e isso elevara o seu patamar dentro da empresa,
com o cliente e no seu territorio de atuacao.

Antes de culpar o chefe, o concorrente, a sua empresa, tenha atitude.
Vocé transforma o que esta ao redor. Em vez de transferir responsabilidade,
faca parte. Seja o protagonista, quem conduz a acao e traz a solucao.

Vocé quer fazer parte da estratégia de seus clientes ou quer fazer parte da
oportunidade? Quem faz parte do planejamento estratégico tem prioridades
e torna-se referéncia, um parceiro constante. Quem é de oportunidade, é de
oportunidade.

Se vocé for um vendedor falcao, estara no primeiro caso. Se for do tipo
pardal, no outro extremo, esperara as oportunidades como se fossem
migalhas de pao. E se for um vendedor aguia? Precisa se posicionar melhor,
porque o mercado de hoje ndo permite que ninguém fique planando, por
mais que seja lindo ver o voo de uma aguia.

Mas, pode reparar, a aguia voa em circulos. E este livro se prop0e a abrir
florestas fechadas para mostrar um caminho mais certeiro ao profissional de
vendas. Hora de vocé assumir, conscientemente, uma postura vencedora ao
olhar, identificar, voar e agarrar o maximo de presas. Seja o verdadeiro
vencedor!

Faca agora a sua autoavaliacao



A seguir, preparei varias perguntas que vao possibilitar que vocé faca uma
autoavaliacdo sobre como esta sendo a sua atitude em vendas até o
momento. Reflita sinceramente sobre como costuma agir em cada situagao
e assinale de 1 a 5, baseando-se nestes critérios:

* Assinale 1 para responder MUITO POUCO ou NADA.

* Assinale 2 para responder UM POUCO.

* Assinale 3 para responder RAZOAVELMENTE.

* Assinale 4 para responder EM BOA PARTE DAS VEZES.
* Assinale 5 para responder SEMPRE.

Se vocé conseguir totalizar uma pontuacdo alta, pode se considerar um
vendedor falcdo. Se ficou numa pontuacdo média, comporta-se de forma
mais parecida com a de uma aguia e pode trabalhar mais sua visdo,
velocidade e/ou garra.

Caso tenha atingido uma pontuacdo baixa, precisa fazer modificacoes
com uma urgéncia ainda maior, para ndo ser tratado pela sua equipe e pelos
clientes como um vendedor pardal, que fica com as migalhas dos
concorrentes.

Procurei dividir as perguntas em trés fases de avaliacdo — visdo,
velocidade e garra — justamente para facilitar que vocé perceba qual
ferramenta é definitivamente o seu ponto forte, qual pede alguns ajustes na
sua atitude para ficar ainda melhor e qual revela a sua fraqueza.

Se o resultado apontar que esta utilizando muito bem o trio de
ferramentas em suas atitudes de vendedor, parabéns! Mas se sua pontuacao
for menor em uma das fases, ji tem meio caminho andado para reagir. A
medida que consegue reconhecer rapidamente em qual esta falhando, ja
pode comecar a se fortalecer. Sempre ha tempo para melhorar.

Assinale cada resposta a lapis para facilitar que futuramente refaca a
autoavaliacdao. Eu tenho certeza de que o conteido deste livro podera ser
util para voce reverter sua atitude de pardal para aguia e, num prazo curto,
tornar-se um vendedor falcdo. Por isso, reflita sobre o resultado e volte a
este teste sempre que necessario (apos cada visita seria o ideal).

Todos nds sabemos que a rotina de trabalho nos envolve de tal jeito que
nem sempre percebemos quando estamos perdendo velocidade, enxergando
mal, vacilando na execucdo. SO pensamos que fomos até o limite da



negociacao, que nos empenhamos, que tinhamos o cliente na mao, mas...
ele escapou.

E por que serd que nao deu certo? Eis um excelente momento para se
refazer as perguntas desse teste. Trate-as como checklist de revisao
periddica para vocé ser um vendedor falcao e manter-se assim. Pronto para
fazer seu teste?

FASE 1 — AVALIE A SUA VISAO

1) Vocé conhece a missdo, a visdao e os valores da empresa na qual
trabalha? 1 2 3 4 5

2) Vocé conhece profundamente os objetivos e as estratégias de
mercado da empresa na qual trabalha? 1 2 3 4 5

3) Vocé considera como uma “vantagem competitiva” ter total
conhecimento da estratégia da empresa? 1 2 3 4 5

4) Vocé consegue enxergar na sua execucdo 100% da estratégia
definida pela empresa? 1 2 3 4 5

5) Vocé se considera um profissional que busca a relacdo ganha-ganha
em todas as suas negociacoes com clientes? 1 2 3 4 5

6) Quando o cenario econdomico esta desfavoravel, vocé procura ter
atitudes diferentes para enxergar além do problema? 1 2 3 4 5

7) Voce dialoga com seus superiores sobre cada meta recebida? 1 2
3 4 5

8) Voceé se prepara buscando entender o potencial de cada cliente? 1
2 3 4 5

9) Para vocé, 100% da meta é obrigacdo minima? 1 2 3 4 5

10) Nas suas decisoes, o peso das solucoes é maior do que o dos
problemas? 1 2 3 4 5

11) Para vocé o impossivel é possivel? 1 2 3 4 5
12) Vocé se considera uma pessoa focada? 1 2 3 4 5
13) Voce supera constantemente a variavel de vendas? 1 2 3 4 5

14) Vocé se sente dono do territorio em que atua? 1 2 3 4 5



15) Vocé age com o cliente como se fosse um consultor de vendas? 1
2 3 4 5

16) Voce se preocupa bastante com detalhes? 1 2 3 4 5
17) Vocé é um inconformado por natureza? 1 2 3 4 5

18) Quando seu cliente lhe propde algo absurdo, vocé se mostra aberto
a estudar possibilidades? 1 2 3 4 5

19) Vocé assume riscos junto com seu cliente? 1 2 3 4 5

FASE 2 — AVALIE A SUA VELOCIDADE

20) Como vendedor, em vez de esperar as ferramentas disponiveis da
empresa, vocé age como um constante alimentador de novas ideias
junto aos clientes? 1 2 3 4 5

21) E internamente, junto a sua equipe e a seus superiores? 1 2 3
4 5

22) A maioria das vezes, vocé sai na frente do seu concorrente nas
negociacoes, na implementacdo de acoesetc.? 1 2 3 4 5

23) Voce se considera mais agil que a maioria dos profissionais da sua
area? 1 2 3 4 5

24) Vocé pesquisa todas as informacOes possiveis sobre seu cliente
antes de ter uma reuniao comele? 1 2 3 4 5

25) Para ndo perder o negocio, vocé se considera habilidoso em
transformar sugestdes inviaveis do seu cliente em viaveis, na maioria
dasvezes? 1 2 3 4 5

26) Se sentir necessidade, e para ndao perder tempo, Vocé aciona seus
superiores durante as reunioes de negociacoes com os clientes? 1 2
3 4 5

27) Voce tem um calendario trimestral implementado com seus
principais clientes? 1 2 3 4 5

28) Voce vive com o alerta ligado constantemente? 1 2 3 4 5

29) Vocé considera que tem voz ativa dentro da empresa na qual
trabalha e consegue ser ouvido? 1 2 3 4 5



FASE 3 — AVALIE A SUA GARRA

30) Vocé se considera persistente, ou seja, um vendedor que nunca
desiste de alcancar o que deseja? 1 2 3 4 5

31) Vocé é um profissional otimista, que somente pensa em vitérias e
conquistas? 1 2 3 4 5

32) No udltimo més, visitou algum novo cliente? 1 2 3 4 5

33) Voce se preocupa em balancear o mix que vai vender, pensando na
rentabilidade da empresa? 1 2 3 4 5

34) Na maioria das vezes, vocé consegue finalizar as negociaces? 1
2 3 4 5

35) Costuma usar todas as ferramentas que a empresa disponibiliza
para atacar os gaps daquilo pelo que € responsavel? 1 2 3 4 5

36) Vocé executa suas estratégias com base em informacoes concretas
em vez de suposicoes? 1 2 3 4 5

37) Voce sabe escutar as reais necessidades de seus clientes? 1 2 3
4 5

38) Vocé também se preocupa com o sell out? 1 2 3 4 5

39) Vocé ja se recusou a vender mais por saber que o cliente esta
superestimando o poder do sellout? 1 2 3 4 5

40) Voce se considera determinado a vencer? 1 2 3 4 5
41) Voce faz a gestao do que oferece ao cliente? 1 2 3 4 5

42) Voceé acredita que pode mais e que 99,9% ndo sdao 100%? 1 2 3

4 5
SOMA DOS PONTOS
Vocé assinalou 0 5 vezes.
Vocé assinalou o 4 vezes.
Vocé assinalou o 3 vezes.
Vocé assinalou o 2 vezes.
Vocé assinalou o 1 vezes.

Total:____ pontos.



RESULTADO DO TESTE?
Entre 168 e 210 pontos — Vocé é um vendedor falcao

Parabéns! Sua pontuacdo indica que vocé nao vai somente aos mesmos
clientes, esta sempre buscando desbravar novos territorios assim como
dominar os mais disputados. Persiste quando ouve um “nao”, “veja bem”,
“ndo é o momento”, “eu bem que gostaria, mas...” e outros retornos que
nenhum profissional de vendas quer ouvir.

Cada potencial cliente é um desafio. E vocé consegue — com sua visao,
velocidade e determinacdo na execucdo — fazer o seu trabalho, que é gerar
negocios. Nao é tomar cafezinho. Nem gastar todo o seu portugués ao
telefone sem resultado concreto, enquanto a concorréncia voa livremente do
lado de fora do escritério.

Vocé tem clara nocao de seu papel como agente de transformacdao em
tempos em que o mercado precisa retomar o folego, melhorar a qualidade
da distribuicdo e do atendimento ao publico (para dizer o minimo!), trazer
inovacoes que facam girar a roda da economia.

Muito mais do que tirador de pedidos, comporta-se como um consultor
de vendas, porque tem voz ativa dentro da empresa e cria parcerias
duradouras com os clientes.

Na analogia com o falcdo, foca numa presa e a aniquila rapidamente para
comeé-la com o sangue ainda quente. Ndao é como aquele funcionario que
fica batendo em quem ja morreu. Nao vive do passado e na justificativa do
passado.

Busca diferenciar-se prestando maxima atencdo as novas possibilidades,
sem medo de errar. Embora a audicdo das corujas seja a mais agucada
dentre as aves de rapina, no falcdo essa habilidade aliada a visdo, da uma
vantagem na hora da caca.

E sabia que o falcdo se adapta melhor que os outros tanto a vida no
campo quanto a urbana? Para o vendedor, ter essa adaptabilidade é
fundamental num pais continental como o Brasil, com caracteristicas
comerciais tdo diversas entre capitais e cidades do interior e entre todas as
regioes, de Sul e a Norte do pais.

Exceto para algumas espécies de falcdo, essa ave prefere ficar em
ambientes mais abertos a florestas fechadas, pois facilita o seu trabalho de
caca. Nas bordas de matas, consegue com maior facilidade pegar as presas,



principalmente por causa de seu voo certeiro. Florestas muito fechadas
atrapalham suas manobras.

Portanto, para se manter um vendedor falcdo, evite enredar-se nas
florestas muito fechadas. Simbolicamente falando, refiro-me as disputas
internas e externas que so6 consomem a sua energia. Nao mergulhe nelas.

Va para onde possa alcancar melhor visdao, agilizar seu voo e permitir
total sucesso no seu objetivo, lembrando que o falcao fica observando,
analisa todas as possibilidades, identifica a presa, foca, voa e captura. Sem
dar chance de defesa. Com precisao.

Entre 167 e 126 pontos — Vocé é um vendedor aguia

Ao que parece, vocé esta perto de ser um vendedor falcdo, mas em varios
momentos cruciais pode estar falhando na atitude necessaria para
concretizar negocios e trazer os resultados de que a sua empresa precisa.

Talvez esteja focando demais num ponto e deixando de enxergar aquele
outro que passa despercebido pela concorréncia, e é onde pode explorar.
Ou, entdo, vem tendo iniciativas incriveis, se ndo fosse por um detalhe
fundamental: estdo desalinhadas com a missao da companhia. E, justamente
por isso, somem no meio do bolo de resultados mensais da equipe.

Pode ser que vocé va até seus clientes sem estar preparado o suficiente,
sem ter mapeado detalhadamente as necessidades daquela regidao a fim de
acertar em cheio naquilo que eles esperam ouvir, que vai encanta-los.

Lembre-se de que esta tratando com compradores experientes, que
enxergam de longe quando estdo sendo enrolados. Como sao assediados o
tempo inteiro, vao dar atencdo a quem for mais competente. E competéncia
é para quem compete, ndo para quem pede uma “ajuda” ao cliente.

Sao reflexdes decisivas para um vendedor que esta agindo como aguia:
quem sabe ousa menos do que deveria quando ouve uma negativa? Sem
perceber, esta criando barreiras em vez de abrir a floresta e destravar o
caminho da solucdo? Vé as dificuldades como problema ou desafio? Eis as
questoes.

As hipoteses para ndo ter alcancado a pontuacdao maxima nesse teste sao
muitas. Mas nao é nada dificil descobrir qual ou quais delas estdo travando
0 seu sucesso. As perguntas para as quais assinalou 3 ou menos pontos sao
a chave da resposta. Volte a elas e analise friamente o que poderia ter feito e



ainda nao faz. E, obviamente, aquelas para as quais assinalou 1 ponto sdo as
mais criticas e que merecem maior mudanca de atitude.

A boa noticia é que, ao subir sua pontuacao, percebera recompensa nos
resultados que entrega, na sua remuneracao variavel, na sua imagem e na
sua reputacdo dentro e fora da empresa e, principalmente, na sua trajetoria
profissional que esta construindo na area comercial. Para tudo ha um novo
caminho.

De fato, a aguia é imponente e bela. Sua imagem é usada em brasoes,
logotipos, times de futebol. E ndo faltam mensagens motivacionais no
mundo empresarial pegando gancho na grandeza e na capacidade de
renovacao dessa ave.

A famosa aguia da cabeca branca, nativa da América do Norte, foi a
escolhida como simbolo representativo dos Estados Unidos. Nas
justificativas, somam-se adjetivos como majestade, poder, forca, liberdade,
dominacado. E seus cidaddos consideram que ela faz uma vigilancia divina
sobre o mundo.

Nao ha davida de que a aguia tem muito mais presenca em relacao ao
falcdo, que é de pequeno a médio porte. As asas da dguia sdo maiores e
mais arredondadas; enquanto as do falcdo sdo estreitas e mais pontiagudas.
Por outro lado, é mais pesada e aproveita as correntes de ar, sem tanta
agilidade quanto ele, mestre em fazer voos mais retos com direito a
manobras num plano mais baixo.

A aguia prefere ficar peneirando no ar, voando em circulos, enquanto o
falcdao permanece parado num ponto fixo, observando, preparando-se. E,
quando identifica uma presa, lanca-se no ar e a agarra. Ja a dguia seleciona
mais e quer pegar presas grandes para compensar seu esforco.

Realmente faz sentido quando os norte-americanos enaltecem a sua
habilidade como vigilantes. Porém, no dia a dia de vendas, ndo valeria a
pena acrescentar aos talentos da aguia os do falcao? No minimo, a agilidade
seria potencializada.

A aguia lembra aquele vendedor que fica analisando o mercado, que
olha, olha, olha e quer s6 negociacOes grandes e facilidades. Ou fica
planando a espera da orientacdao do lider e analisando o movimento do
mercado. Ou ainda sonda mais por telefone as possibilidades do que indo
para a superficie fazer pesquisa de campo e cavar novas frentes, ou seja,
novos negocios.



Se a sua pontuacdo indicou que a sua atitude vem sendo de aguia,
reconheca que fica planando e va ver com seus proprios olhos o que esta
acontecendo. Nao suponha nada.

Pesquise, pergunte, cruze dados de inteligéncia de mercado. Como é
importante conhecer todos os detalhes milimetricamente! Dai, monte ao
menos trés cenarios, estude tudo, conheca cada cliente e, principalmente, o
empreendimento deles.

O vendedor falcdo parece adivinhar o que o cliente precisa, quando na
verdade se preparou — e muito. Soube traduzir o que escutou nas visitas em
acoes de venda, ou seja, concretizou de fato, tornou tangivel.

E curioso que algumas espécies de falcdo, ao contrario da 4guia e de
outras aves, ndo costumam fazer ninho, o que eu comparo com 0 nao
enrolar nem se prender a rétulos. E aquilo de que falei muito no meu
primeiro livro: vocé ndo é da marca e da empresa, estd na marca e na
empresa.

Especificamente no universo de vendas, vocé ndo é do canal. Vocé estd
no canal. Tem que aprender sobre os outros, desenvolver habilidades
olhando para o todo. Vocé também nao € desse cliente. Vocé estd no cliente
— e é para agarrar um “sim”.

Entre 125 e 42 pontos — Vocé é um vendedor pardal

Vou ser um pouco duro nas proximas colocacOes, mas gostaria que as
encarasse como criticas construtivas. Vocé pode estar falhando na sua
atitude e no uso das ferramentas visdo, velocidade e garra apenas nesse
momento ou na sua histéria inteira nessa profissdao. Se for uma ma fase,
talvez precise de férias.

O dia a dia de um vendedor exige alta disposicao fisica, porque nunca
fica parado. Sai a campo nesse transito louco, volta voando, faz varios
telefonemas, preenche relatorios as vezes burocraticos, conversa com outros
departamentos, vive na pressao de bater metas, atende clientes muitas vezes
em horarios que se esticam até altas horas. Entra em casa e encontra os
filhos dormindo.

D6i. Mas é a pura realidade dessa profissdo. Varios ainda viajam no
domingo para estarem na segunda-feira cedo a postos (morrendo de calor
dentro do terno) para a primeira reunido. Exige folego de falcdo e, se vocé
fumar, o seu pode estar mais para o de pardal mesmo.



Se vocé estiver desperdicando energia com acOes que ndo trazem
resultado — por exemplo, indo a clientes sem a devida preparacao, sem estar
bem informado sobre o negécio dele —, facilmente caminha para o
esgotamento fisico e para a frustracdao pela ndo concretizacao dos resultados
planejados.

O mais perigoso é que esse estresse a longo prazo, quando ndo se faz
pausas para descansar, traz lentiddo mental. E que a sua cabeca, que precisa
estar ligada nos 220 volts, com os olhos grandes enxergando tudo antes dos
outros e os ouvidos muito atentos, fica seriamente comprometida.

Outra hipétese é que esteja trabalhando na empresa errada, daquele tipo
que ndo se comunica bem com o departamento comercial para passar a
missdo e estratégia maior, nem fornece informacdes de inteligéncia de
mercado ou, pior, vive na década passada.

Se for o seu caso, tera pouco sucesso em vendas e, para nao ser um
vendedor pardal, talvez seja melhor que cogite trocar de empregador. E
melhor vocé encontrar o seu local adequado, que lhe permita voar.

Entretanto, eu espero que nenhuma das alternativas acima seja a raiz de
vocé ter atingido uma pontuacdao baixa. Ha grandes chances de a sua
questdo ser de ordem mais pratica: turbinar a sua performance, colocar gas
no seu ritmo.

Ao aplicar o conteudo deste livro para mudar a sua atitude a partir de
hoje, vai passar em breve a vendedor aguia e ja tera meio caminho andado
para tornar-se um vendedor falcdo. Basta vocé querer e acreditar!

Tudo o que ndo pode é conformar-se em ser um vendedor pardal. E
igualmente importante fazer o que sugeri a quem pontuou como sendo
aguia em vendas: analisar friamente as perguntas para as quais assinalou 1
ponto, pois € por elas que deve comecar a mudar de atitude. Entenda
claramente o que precisa desenvolver para ir mais direto ao ponto.

Também repare se foi na visdo, na velocidade ou na garra que atingiu
pontuacdo mais alta. Digo isso porque uma forma de um profissional
avancar é, além de procurar melhorar suas fraquezas, deve investir ainda
mais nos seus pontos fortes. Isso da autoconfianga, seguranca, esperanca de
subir degraus e elevar seus resultados.

E como eu sempre digo: pensar que o impossivel nunca chega. E que o
que hoje é pardal pode ser falcdo amanha — e do tipo peregrino, o mais agil
dentre os seus semelhantes.



Mudar de atitude é uma questdo de vida ou morte para um vendedor
nesse mercado brasileiro atual. A melhor forma de argumentar essa
necessidade é fazer a analogia com o pardal. Leve em consideracao os
seguintes argumentos:

Argumento de mudanca 1 — A quantidade de pardais esta diminuindo
bastante. Esse passaro, que ¢ um dos mais comuns do planeta e um dos
mais conhecidos pelos brasileiros, corre o risco de extincao. Apesar de ser
uma ave tipicamente urbana, nota-se um declinio em sua presenca, em
virtude da verticalizacdo crescente. Ou seja, casas baixas com telhados e
beirais estdo sendo substituidas rapidamente por prédios altos demais para
que esses passaros alcancem o topo. Além disso, ha reducdao da oferta de
alimentos pela reducdo de terrenos baldios.

Se o pardal, pelo menos nas grandes cidades, corre risco de desaparecer,
o mesmo pode se dizer do vendedor que se comporta como ele se nao se
conscientizar de que precisa reagir e rapidamente.

Assim como os prédios estdo mais altos, a régua de exigéncias de
performance profissional também. E investir nas ferramentas de visao,
velocidade e garra vai fazé-lo subir de patamar. Acredite nisso e mexa-se
hoje mesmo para ndo ser carta fora do baralho no jogo dos negdécios! A
selecdo natural atual é extremamente apurada.

Argumento de mudanca 2 — O pardal nao é um cacador. Esse passaro
come o0 que aparece para ele, fica forrageando comida no solo com seu bico
curto e grosso. Olha, portanto, para baixo; ndao olha nada ao seu redor.
Quando sente fome, busca geralmente sementes, embora também consuma
pequenos insetos, especialmente no periodo de reproducao.

Os pardais que encontramos nas cidades estdao adaptados a comer tudo o
que deixamos no chdo, como farelos de pdao. Alimentam-se ainda de
resquicios de comida como arroz, biscoito, fuba e quirela. Também comem
flores, brotos de arvores e frutas.

E como aquele super “boa gente”, mas que ndo concretiza vendas
significativas. Vai catando de grdo em grao as oportunidades que sdo
deixadas a sua frente e acomoda-se em fazer o que aparece, sem muito
esforco.

Qualquer coisa que aparecer para ele... esta bom. Nao tem o foco que o
falcdo tem. Essa é a maior diferenca — e também o primeiro ponto a atacar



para reverter esse quadro. Tire os olhos do chdo, amplie seus horizontes e
prepare-se melhor para voar e agarrar suas presas! Ou seja, atingir seus
resultados.

Argumento de mudanca 3 — O pardal vira presa do falcao. Triste fim
para uma ave tao simpatica a todos nés, nao é? FalcOes e corujas sdao seus
predadores naturais, sendo caca ainda de gavides e tucanos.

Além disso, os ovos dos pardais podem servir de alimento para gatos,
cachorros e serpentes. Essas aves tao vulneraveis vivem em bandos, e so6 ha
um macho dominante por bando, que geralmente apresenta alguma
caracteristica diferente dos demais.

Na vida pratica, quantos vendedores do tipo pardal perdem negocios para
os do tipo aguia e, mais ainda, para os do tipo falcao? Nao permita que isso
aconteca. Aproveite todas as dicas deste livro para apurar sua visao
estratégica, ganhar agilidade e executar com exceléncia.

As ferramentas estdo aqui, nestas paginas. Abandone a acomodacao, a
facilidade e o receio de ousar. Acredite! E possivel e é urgente! E s6 vocé
querer e dar o primeiro passo.

Mudando sua atitude, vocé deixa de ser um profissional em extincao,
troca migalhas de oportunidades por presas realmente rentaveis e ainda
livra-se de virar comida de falcdo. Um 6timo negécio para vocé, para seu
futuro profissional!

Para consultar sempre que quiser voar

Esse teste que vocé acabou de fazer nada mais é do que um exercicio
pratico de autoconhecimento. E conhecer-se melhor — a fim de perceber e
explorar suas fortalezas, assim como aprimorar algumas atitudes falhas — é
essencial para ter humildade. Se um profissional ndao for humilde e nao
reconhecer em quais aspectos pode melhorar, como vai crescer?

Como considero essa qualidade uma vantagem competitiva bem-vinda a
todos os profissionais, e ainda mais a quem vive de vendas, preparei um
resumo de todo o conteido deste livro. Vocé vai encontra-lo nas duas
proximas paginas. Ele pode ser facilmente destacado e colocado a sua
frente, na mesa do escritério, para consultar sempre que quiser impulso para
Novos e impressionantes voos.



RESUMO
FERRAMENTA DE SUCESSO: VISAO

Fortalezas do animal: posiciona-se num ponto estratégico, com
excelente campo de visdo e analisa todas as possibilidades, até
identificar uma presa. Conta com seus olhos grandes e enorme
acuidade visual, além de uma audigdo agucada.

Palavras-chave: preparagao, estratégia, informacoes, diferenciagao.
Atitudes do vendedor falcdo: desenvolve visdo estratégica.Nao
desperdica tempo nem energia: estuda cenarios, faz desenhos que
envolvem outras areas, conhece a missdo da empresa e discute as
metas. Prepara-se antes de agendar as visitas, prevendo todas as
possibilidades que poderao ser postas na mesa. Preocupa-se em como
vai encantar o cliente.

Vocé tem quando: estuda tudo em detalhes e cria estratégias
alinhadas com o objetivo do seu negocio.

FERRAMENTA DE SUCESSO: VELOCIDADE

Fortalezas do animal: com suas asas estreitas e mais pontiagudas, faz
viagens rapidas para se lancar sobre a presa de forma arrebatadora.
Nao fica voando aleatoriamente nem em circulos. Junto com a cauda,
tem a aerodinamica ideal para suas manobras dentro da floresta.
Palavras-chave: agilidade, foco, senso de urgéncia, voz ativa. Atitudes
do vendedor falcdo: sabe que as decisdoes devem ser tomadas
rapidamente, aproveitando o que sua visao detectou além do 6bvio.
Assim, nao é pego de surpresa e tem maior dominio da situacao.
Apresenta ideias e sai na frente dos concorrentes nas negociacoes, na
implementacdo de promocoes... e consegue amarrar acoes a medio
prazo.

Vocé tem quando: chega na frente dos concorrentes e torna-se
parceiro estratégico (e nao de oportunidade).

FERRAMENTA DE SUCESSO: GARRA



Fortalezas do animal: excelente cacador. Tem as unhas afiadas e a
maioria das espécies apresenta “dedos” longos, ideais para capturar
uma presa durante o voo rasante. Dai, com seu bico forte, curvado e
lembrando um abridor de latas na sua parte superior, degola e mata o
seu alimento.

Palavras-chave: determinacdo, precisao, finalizacdo, rentabilidade.

As atitudes do vendedor falcdo: nunca desiste, é otimista e s6 pensa
em conquistas e vitdrias. Procura visitar novos clientes, além de
manter a relacdo de confianca construida com os habituais. E habil ao
negociar o mix ideal de produtos. Ataca nos gaps de mercado para
ampliar as vendas. E preocupa-se tanto com o sell in quanto com o sell
out.

Vocé tem quando: agrega valor a sua venda, ao seu cliente e aos
resultados de que a sua empresa necessita.



CAPITULO 6

FE E FORCA INABALAVEL DE UM
FALCAO

Em uma das paginas deste livro, eu escrevi que a natureza é sabia. Pudera.
Quem a criou teve exceléncia na visdao, na velocidade (ndao dizem que o
mundo foi feito em apenas sete dias?) e na execucao. Uma energia maior,
que eu chamo de Deus, fez cada animal com a sua matriz necessaria para
sobreviver. E para nos inspirar também. So6 pode ser!

Por que o falcio tem o bico com aquela “ponta” matadora que
complementa o trabalho das garras? E o porte e as asas favoraveis a voos
rapidos e em linha reta? Os olhos grandes com visdao binocular? Essa ave
espetacular usa todas as suas fortalezas com maestria. E por que vocé nao
quer ser o melhor se tem condigOes para isso?

Eu tenho uma forca maior para me mover na vida s6 para a frente,
renovada com meu cultivo a espiritualidade. E, dias antes de escrever este
final, tive a oportunidade de estar muito proximo do Papa Francisco, em
Roma, o que me motivou demasiadamente. Fiquei impressionado com o seu
carisma e a forca que suas palavras e acoes tém de nos manter positivos. Na
verdade, fiquei arrepiado!

Jamais entrarei em discussoes referentes as particularidades de cada
religido ou crencga. Respeito essa diversidade e considero saudavel para a
nossa evolucdao. Que realmente a gente aprenda a conviver com outras
manifestacGes de espiritualidade.

O mais importante, como um fechamento deste livro, é enaltecer o que
acho que devemos assumir como atitude perante a vida e o que nos ajuda a



construir uma soélida trajetoria profissional: a forca da nossa FE.

Por isso, criei uma oracdo que considero a representacao espiritual na
vida profissional. Sdo as palavras certas para um verdadeiro empreendedor,
para qualquer profissional que busca ser um falcdo: a “ORACAO DA
FORCA DA FE”.



ORACAO DA FORCA DA FE

Quem tem FE acredita sempre que vencerd, supera desafios e é positivo.

Age na busca de solugbes para ultrapassar os obstaculos e ndo enxerga
limites. Age sempre para o melhor. Vai em busca de suas conquistas através
das suas fortalezas e oportunidades a serem desenvolvidas.

Quem tem FE é FORTE mesmo que ds vezes parega estar fraco.

Muito importante: o FORTE pode ser momentaneamente fraco, mas
nunca deixard de ser FORTE. O fraco pode ser momentaneamente FORTE,
mas sempre serd um fraco.

O fraco busca o sucesso acima de tudo e de todos e olha para o seu
umbigo.

O FORTE une o time e as fortalezas de cada um para atingir o sucesso.

O fraco vive de picos e escreve momentos. O FORTE vive de frequéncia e
escreve historias.

O fraco ndo tem luz propria, e o FORTE brilha!

O fraco ndo tem estabilidade nas empresas e acumula vdrias no
curriculo nem consegue ou ndo quer conciliar sucesso profissional com a
familia e os amigos.

O FORTE agrega todos no sucesso e cria bases nas poucas empresas
pelas quais passa.

O fraco pensa que é FORTE, mas a vida lhe trard o preco das
consequéncias. Para o FORTE de verdade, a vida lhe mostra algum revés
apenas para lhe dar mais forcga.

O fraco adora achar culpados e vive de julgamentos, pois falta
personalidade. Ele se blinda e muda conforme o jogo. O FORTE, enquanto
isto, vai em busca de fazer acontecer, pois tem esséncia, raizes e ndo foge
delas.

Agora tenha certeza de que uma das grandiosas armas do FORTE ¢ a
oracdo. Reza para agradecer, para pedir ajuda nos momentos dificeis e até
reza pelos fracos, para no minimo terem atitudes de FORTES. O FORTE
tem gratiddo!



Por isso, meu amigo FORTE: na verdade, bata palmas para os fracos
quando estes tém momentos de glorias, em sinal de respeito e
reconhecimento. Tenha certeza de que quem batera palmas para vocé é o
mesmo que te fortalece na FE diariamente!



1 Martins é uma rede atacadista fundada em 1953 que construiu uma histéria de sucesso,
tornando-se uma referéncia na distribui¢do e no varejo do pais. Conta com mais de 5 mil
colaboradores, atende mais de 400 mil clientes em todo o pais e oferece um mix de produtos
de cerca de 20 mil itens.

2 Fundador do Instituto Gerando Falcdes, que tem como intuito promover a transformagao
social e mudar a realidade das periferias. Apareceu na lista da Forbes Brasil entre os jovens
mais influentes do pais. Foi eleito pelo Forum Econdmico Mundial um dos quinze jovens
brasileiros que podem mudar o mundo.

3 Paulo Storani foi capitdo do Batalhdo de Operagdes Policiais Especiais (Bope) do Rio de
Janeiro de 1994 a 1999. E também antrop6logo, pés-graduado em administracdo ptiblica e em
gestdo de recursos humanos.

4 Colaboracao de Andréa Silvia Borin, bidloga especialista em aves e em conservacao e
manejo de fauna silvestre, de Sao Paulo.
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