


A venda é uma interacao psicolégica entre o comprador e o
vendedor, onde ha necessidades mutuas...

Um precisa vender e o outro comprar!!

E 0 encontro de duas mentes, duas historias, duas culturas,
duas personalidades..

Ndo existe negociacdo mais saudavel que o Ganha x Ganhal!
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O bom profissional de vendas tem duas
caracteristicas principais:

Auto-motivacaol I TET=ITE
imentos transparecem para o seu
cliente..

S
S

MR ae i 4 4l 1= =Y identificando as
ades e tendo iniciativas..
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| Técnica

Vendas & Negociacdo

"Negociar é a arte de entregar a melhor solugcdo para o seu cliente
e a melhor solucdo nem sempre é a que o seu cliente deseja."




7- Pés-venda

6- Analise

5- Venda ay

4- Negociacao

\

3- Observacado

% Abordagem \/

1- Planejamento \ \s




, Abordagem,
Observacao, Negocia¢dao, Venda,
Analise, Pés-venda




Seja uma fortaleza

Rotina

7 horas de sono
Th por dia de exercicios

1h por dia de atividade de lazer

Estabeleca metas

Alimentacao e beba agua

(]\ Mentadl
\

‘ Emocionadl

a0



CONHECA-TE

Trabalhando vocé é
mais?




Matriz Comportamental

qu&o

ANALITICO PRAGMATICO

AFAVEL EXPRESSIVO

Emocao



)\ 7:11 ] ) [o(o Impering .= PRAGMATICO

Tom de voz constante + Gestos pensativos. Tom de voz firme + gestos impositivos.

Gosta de aprender, pesquisar e estudar o passado -1 1Y L X T EL TS CR

para projetar o futuro.

: “aqui e agora” + “direto ao ponto” + Decisdo

E metodico, Busca a perfeicdo e tende a ser

idealista. Busca o poder e pode ser insensivel.
+ Emocao il 35 L1<C T

AFAVEL e, ... EXPRESSIVO

Eloquente + Gestos largos + Alta inflexdo de voz

Suave nos gestos e na voz.
Movido pela intuicao.
Harmonia das relacoes e valores sociais

Transita por interesses diversos, além dos
Avaliacoes subjetivas negocios.

Busca a paz e tem apego a tradicao. Busca a popularidade e poder ser centrado em si



/FA\) /h\/lorar na praia
S

Trace objetivos de

curto, médio e longo o

prazo Crescimento )
da Empresa %
-
¢ ?

Fechar o negécio
de hoje

Metas: Diarias,
Semanais,
Mensais e Anuais




"No que diz respeito ao empenho, ao

+|I’ISPII’CI§GO compromisso, ao esforco, a dedicacdo, ndo existe
+ MOtiVCISEIO meio termo. Ou vocé faz uma coisa bem feita ou
+ Disciplina y

Ayrton Senna

“Sempre acreditei que os resultados véem com o
trabalho. Nao faco as coisas pela metade, pois
dai s6 poderei esperar resultados pela metade.”

Michael Jordan

"Competir é o mais facil. Dificil é acordar cedo todo dia, os
treinos, a dieta, o gelo... Entrar em campo e competir é a
parte facil”

Cristiano Ronaldo



Curva do
Esquecimento

Hermann Ebbinghaus

Pressupoe o declinio da retencdo de
memoria com o tempo. Esta curva
mostra como as informacgoes sao
perdidas ao longo do tempo
quando nao ha tentativa de reté-
las. Um conceito relacionado é a
forca da memoria que se refere a
durabilidade que a meméria traca
no cérebro.

Reten¢ao do Aprendizado

100% -

90%

80% —

70% -

60%



https://pt.wikipedia.org/wiki/Hermann_Ebbinghaus

O Negocio

S WO T

Forcas

O que a sua empresa

faz bem?

Qualidade gque os
separa dos
concorrentes

Recursos internos e
exeperiéncia

Ativos tangiveis:
Maquinas, capital,
feramenta, etc.

FI'EEII.IEZES

O que sua empresa
precisa meihorar?

O gue seus
concorrentes fazem
melhor que voce?

Falta de recursos
Ou experiencia

Proposta de valor
pouco clara

Oportunidades

MNicho de mercado
sub-atendido

Poucos competidores

relevantes

Produtos/servicos de

mercado emergente

Cobertura da midia
sobre sua
empresa/mercado

Ameacas

Competidores
emergentes

Mudanca do ambiente
regulatorio

Midia negativa sobre o
mercado

Mudancas do
comportamento do
consumidor



Loja sempre limpa e

Conheca o seu produto: arrumadal!

,ﬁ‘ Seus beneficios m[ﬂ“ Cheiros especificos
Mapeie as suas objecoes E ajudam na
O que ele entrega de valor? identificacdio olfativa

dos clientes

NN Planograma bem estruturado com facil localizacao para o

oo e o L Y S
Divisdo por categorias e sub-categorias, com os produtos

e com melhor margem em evidéncia
B T T T~




Anadlise de Portfélio
X
Ciclo de vida do produto.

Eixo Y = taxa de crescimento do mercado.
Escala linear e o ponto intermédio é a taxa de
crescimento médio do mercado.

Eixo X = Participacdo de mercado relativa.
Escala de base logaritmica (base 10) e o ponto
intermedidrio tem o valor unitdrio. Nesta
situacdo intermediaria, a empresa e o lider de
mercado teriam a mesma participacdo de
mercado.

A

Participagao Relativa do Mercado

Crescimento do Mercado

Alto

Baixo

Alta

* Estrela

Produtos com altos investimentos,
produtos atrativo

m Vaca Leiteira
&

Grande taxa de lucro, baixo
investimento, produto gerador de
caixa

Baixa

? Ponto de Interrogacao

Produtos que ainda ndao geram
grande receita, precisam de
grandes investimentos

%% Abacaxi

Baixa participa¢ao de mercado,
nao trazem lucro




Quais sao as suas
ferramentas?

=29 Mantenha um mailing atualizado e
organizado com o maximo de dados
possiveis

S

Tenha as suas ferramentas sempre a
mado, carregadas e conectadas




Planejamento, ,
Observacao, Negocia¢dao, Venda,
Analise, Pés-venda







Planejamento, Abordagem,
, Negociacdao, Venda,
Analise, Pés-venda




"Me venda

esta caneta”
O Lobo de Wall Street



Tire o foco do produto!!
O cliente ndo quer saber se essa caneta é mais macia
ou se tem uma carga mais duravel..

Foco no cliente!!

Entenda a sua real necessidade..
Realize uma sondagem assertiva..
O porque ele precisa dessa caneta?
Com o que ele trabalha?

Ele usa canetas diariamente?

Sera que ele ndo procura status?




Trace a Matriz Comportamental do seu cliente

- PRAGMATICO
Tom de Voz omdoVor | Quer.. |
"~ Respostas__

Constante Interacao Forte Respostas

Contrariado..

Pensativo Vou te cansar! Impositivo Te pego na volta!

Tom de Voz Quer... Tom de Voz Quer...
Baixa Inflexao Conselhos Alta Inflexao Relacionamento

Contrariado... m Contrariado..
Suave Nun mais...




Planejamento, Abordagem,
Observacao, , Venda,
Analise, Pés-venda



t Y o

Proposta Adequada Argumentacgdo Contorno
a necessidade do bem assertivo de
cliente planejanada objecoes




Planejamento, Abordagem,
Observacao, Negociacao,
Analise, Pés-venda




Saiba o momento de aumentar a cesta do cliente..

"Empurrar" pode fazer vocé perder o seu cliente para
sempre

O prazo de pagamento tem de ser alinhado com o
perfil de consumo..

Excesso de prazo, desestimula compras futuras..
Aumento de prazo s6 deve ser concedido em caso de
compras acima da média do cliente



Certifique-se da ciéncia do seu cliente para termos de
~ ‘ garantia e prazos de substituicdo do produto.

Se coloque a disposicao, informe os melhores meios de
comunicacdo e colete o maior numero de dados

possiveis, principalmente de contato (sem ser chato rs)



Chame o cliente SEMPRE pelo nome..
Atrelar o nome do cliente a alguém que vocé conheca com o
mesmo home é uma 6tima estratégia para ndo esquecer!!

Procure pontos de afinidade..
— Time de futebol, bairro de criacao, hobbies..

ajudam a criar lagcos de empatia mitua..

Tenha a sua CARTEIRA DE CLIENTES sempre a mao,

atualizada e com a maior quantidade de informacoes
pertinentes!!

s O



Planejamento, Abordagem,
Observacao, Negocia¢dao, Venda,
, Pés-venda



\_
’ MAIORES PERDAS E GANHOS

CLUSTERIZACAO DE CLIENTES

PROJECAO DE RESULTADOS

DASHBOARDS




Uma das andlises mais rapidas e de facil atuacao
sdo as Maiores Perdas e Ganhos..

Mais importante que bater a meta é saber o porque
esta batendo..

Quais sao os seus clientes que estao comprando
mais? Hora de atuar mais préoximo para alavancar
os vendas..

E seus clientes que estdo comprando menos?
Porque? Estdo comprando na concorréncia?




CLUSTERIZACAO
DE CLIENTES




Classe A: Os melhores clientes!! —

Representam em torno de 20% da Faturamento |

sua carteira e possuem faturamento s 4900909090900

em torno de 80% da sua carteira. " AL

Classe B: Clientes intermedidrios!: ER Do S e

Representam em torno de 50% do T fa e . e

total da base. 4. SR R

Classe C: Clientes menos expressivos.. 0 D @409

Representam 30% do total de clientes {”fﬁﬂﬁﬁ 4 4

da base com faturamento somado — o tinertines

inferior a 10% : & = & & T s
TTTT——————————50

Adicione manualmente as Classes A+ e P para a sua curva ficar de acordo com a
relevancia subjetiva da sua carteira:

Classe A+: Clientes com alto potencial, alta relevancia e Grupos Economicos.

Classe P: Clientes para Prospecg¢do >> Tenha sempre para onde expandir!!



RECENCIA| O quado recente é a vltima venda
feita para o cliente

FREQUENCIA | Quantos pedidos o cliente fez

num determinado periodo

VALOR | Qual o valor do ticket médio dos
pedidos do cliente



Apos definir as médias de corte dos 3 KPls
os clientes serao divididos em 8 grupos:

A ) (<
o{Qfc

S B ¢

A: R+ F+ V+
B: R+ F+ V-
C:R+F-V+
D: R+ F- V-
E: R- F+ V+
F: R- F+ V-
G:R-F-V+
H: R- F- V-




Linear /A = Valor Vendido 3, . | de Dias
Dias Trabalhados

Leva-se em conta a
Sazonal _ sqzonalidade!!

/‘/\” Exemplo: Dias da semana,
Feriados, Safras, Clima




X il

Com o upload de uma base de dados em uma
Nuvem, conseguimos alimentar um Dashboard e
atualizar em tempo real graficos de venda em
celulares e computadores para levar informacao a
equipes de vendas e empresarios

|HM




Planejamento, Abordagem,
Observacao, Negocia¢dao, Venda,
Analise,






MAIORES PERDAS E GANHOS

Embora simplista é uma das estratégias com atuacao
mais rapida que existem. Tanto para os clientes com
maiores quedas, tanto com maiores altas, se faz
necessario entender os reais motivos para a oscilacdo:
- Aumento/Diminui¢do de compras do cliente

- Aumento/Diminuicdo de demanda do mercado

- Sazonalidades

- Aumento/Diminuicao da oferta (concorréncia)

Momento de trabalhar a sua precificagdo para o mercado (Margem x Volume)

Quanto maior a oferta, mais concorréncia, menos volume, menos preco, menos
margem...

Quanto maior a demanda, mais mercado, mais volume, mais preco, mais margem...



CURVA ABC

Priorize o contato mais frequentes com os clientes
mais importantes!!

Exemplo:

Classes A e A+ >> Contato Diario
Classe B >> Contato Semanadl
Classe C >> Contato Quinzendl

Classe P >> Separe um momento diario para
realizar a prospeccao de novos clientes.



RFV

Com os clientes separados em grupos A a H é possivel
realizar Acoes de Growth Hacking, com ofertas
segmentadas para cada cluster.

A: R+ F+ V+ >> Sem necessidade de oferta

B: R+ F+ V- >> Oferta de desconto com ticket minimo para
aumento do ticket médio

C: R+ F- V+ >> Cartao fidelidade para aumento de frequéncia
D: R+ F- V- >> Oferta de fidelizacao

E: R- F+ V+ >> Oferta para recuperagao do cliente (itens que
ele costuma comprar)

F: R- F+ V- >> Oferta de desconto com ticket minimo para
aumento do ticket médio

G: R- F- V+ >> Oferta de fidelizagao

H: R- F- V- >> Clientes sem engajamento



HASTA CONSULTORIA

In www.linkedin.com/company/hasta-consultoria

@ @hastaconsultoria

i hastabrasil®@gmail.com
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