Velocidade para
fechar a venda

Quando as empresas dispdem de pouco tempo e dinheiro, sua prosperidade - até a
sobrevivéncia- depende da rapidez com que concretizam as vendas, questdo que passaa
ser uma preocupacéo central.

Ao abordar esse problema, o lendario professor de Harvard Ben Shapiro propde que, para
acelerar o fechamento das transagfes entre empresas, os executivos enxerguem além da
magnitude e daimportancia do cliente. Seu método, detalhado neste artigo, consiste em
detectar os clientes que podem fechar acordos rapidamente, melhorar a proposicéo de
valor para eles e diminuir o risco que eles correm. Seu enfoque € especialmente valido para
as vendas mais dificeis, como as opera¢des com novos produtos e servigos.

Utilizando conceitos como o da adogdo de inovagBes, Shapiro recomenda que se monte um
portfdlio de clientes que possa ser abordado em etapas. Assim, diz o especialista, € possivel
garantir ao processo de venda um comego rapido e um final sélido, como se aempresa
fosse capaz de disputar tanto uma corrida de cem metros como uma maratona, na
metafora escolhida pelo autor.
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setembro - outubro Além disso, Shapiro da varios conselhos sébios que sdo esquecidos no dia-a-dia, como este:

2001 “Pessoas compram, empresas ndo. Para fazer uma venda veloz, vocé precisa conhecer bem
as pessoas da equipe de compras de seu cliente”. Acompanhe todos os graficos, como a
matriz mostrada no (quadro nimero 8).

No século XX, uma equipe de vendas era mensurada basi camente por suaeficaciae por
suaeficiéncia. A eficécia(aexecucao do trabalho) eramensuradapel o volume de vendas,
pelo crescimento dareceitae pelapenetracdo. A eficiéncia (o retorno por unidade) era
geralmente avaliada pel o quociente despesa—receita.

No século X X1, administrar o esforgo de vendas estaficando maisdificil devido ao
surgimento de um imperativo adicional . A velocidade tornou-se fundamental em nossos
dias. Os pedidos precisam ser gerados (eficacia) com recursos minimos (eficiéncia) e
vel ocidade maxima. A natureza da administracdo de vendas precisamudar paracumprir
€sse novo imperativo.

Este artigo destina-se a gjudar executivos de marketing e de vendas do alto escal&o a
entender a necessidade urgente de uma abordagem nova, mais répida e mais disciplinada
dasvendas, bem como afornecer um conjunto de ferramentas para administracdo desse
esforgo.

Combinacgao correta de atratividade e velocidade

Os profissionais de marketing foram treinados paraidentificar sesgmentos de mercado
atraentes. Os atributos tipicos de um segmento de mercado atraente incluem tamanho,
crescimento e boa adequacéo entre as necessidades do segmento e os produtos e servicos
daempresa. Nas empresas com bases concentradas de clientes, esses mesmos atributos
sdo geralmente utilizados paraidentificar clientes atraentes. O “valor testemunhal”
capacidade de recomendar o produto) de um cliente potencial também é um elemento
importante da atratividade.

Essa, entretanto, é apenas metade dahistéria. A outrametade concentra-se no “tempo
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parafechar avenda’, que depende muito das unidades do cliente responsaveis pelatomada

ES t a CI aro de decisio e pel o processo de compra.
Quando a unidade responsavel pelas deci sdes é grande, com muitas pessoas envolvidas
qu e, l e Vada ao ativamente nadecisdo de compra, o tempo parafechar avendageramenteélongo. O
e Xtre mo. a tempo parafechar € o menor possivel nas empresas com um processo simples de tomada
! . de decisdo, um pequeno grupo paratomar as decisdes, e nagqual amesma pessoa controla
conhcentr agao tanto o problemaque o fornecedor esté procurando eliminar como o or¢amento para
resolvé-lo.
de eSfor(;OS Como sevéno Quadro 1, é til combinar asvariaveis*tempo parafechar” e
. “atratividade do cliente”. O quadrante superior direito corresponde asituacdo ideal, mas
na Vel 0ClI dad € geralmenteficarelativamente vazio. Muitos clientes grandes e atraentes aparecem no
p ara fe C h ar a guadrante superior esquerdo porque seu proprio tamanho significa que possuem uma
grande unidade de tomada de decisdes e um processo complexo. Assim, no caso de uma
ven d a p 0 de empresaem inicio de operagdo, o quadrante inferior direito, com clientes menos
atraentes mas que fecham umavendamais rapidamente, pode ser umaboaaposta.
I ep resentar Enfrenta-se também adiferencaentre a perspectiva de marketing e aperspectivade
vendas. A dimensdo “ atratividade do cliente” € umaresponsabilidade daequipede
uma marketing. A outradimens3o, “tempo parafechar”, é maisrelevante paraaequipe de
. vendas. Quando um gréfico como o do Quadro 1 ndo é explicito, os grupos de marketing e
arm adl I h d. vendas discutem sem chegar a uma conclusao. N&o hacomo tomar decisfesfirmese

alimentam-se rivalidades entre essas duas éreas.

Estaclaro que, levadaao extremo, a concentracéo de esforgos navelocidade parafechar
avenda pode representar umaarmadilha. Se umaempresa pioneirano mercado tivesse se
concentrado apenas em clientes menos atraentes e mais rapidos, poderiater vencido
apenas a batalha da primeirafase de desenvol vimento do mercado. Umaempresa
retardataria poderiaconcentrar-se em clientes mais atrativos e, aproveitando o impulso
de mercado criado pel os primeiros negdcios obtidos pelaempresapioneira, fechar os
pedidos com umaboavel ocidade.

Assim, aempresa pioneirateriabatalhado nadificil faseinicial de desenvolvimento do
mercado e um concorrente teriatido a oportunidade de “montar” nacurvade adogdo que a
primeirahaviaalimentado. Paraprevenir essa situagdo, essa empresapioneiraprecisa
ter um portfdlio de clientes e umaabordagem especial paraelesafim de garantir tanto
um inicio rdpido como umafinalizagéo sdlida. A corridaéde velocidade, mas étambém de
longadistancia. O problema é que, paracompetir nadelongadistancia, precisamos
ganhar adevelocidade.

Aperfeicoar a adocgao de inovagoes

Talvez amelhor teoriano campo do marketing envolvaaadogdo de inovagdes. Ela
explicaanatureza e avelocidade dadifusdo dasinovagfes e o papel dosformadores de
opinido. Esseraciocinio poderoso pode ser aplicado avel ocidade do processo devenda
comercial e, maisamplamente, ao processo de desenvolvimento de mercado.

Se colocarmos em um grafico areceitade um cliente e compara-lacom asvisitasdo
profissional devendas, €bem provavel que o resultado sejao grafico do Quadro 2. As
visitasiniciais ndo geram vendas. Elas destinam-se aapresentar e familiarizar o cliente
potencial com aempresae o produto ou servico do fornecedor. Asvisitasiniciaistambém
sdo utilizadas pelo profissional de vendas parainvestigar aoportunidade, definir o
problema e as necessidades do cliente e desenvol ver asolugéo e aabordagem devenda. A
medida gque o processo caminha, o foco vai sendo transferido paraaredugao de riscos para
o cliente e paraageracdo do impulso de compra.

Quando analisamos uma curvade desenvol vimento de mercado como ailustradano
Quadro 3, vemos asomade uma série de curvas semel hantes ado Quadro 2. Existeum
segmento reto, no qual nenhumavendaéfeitano inicio do processo. Em seguida, o
processo de vendaadquire vel ocidade e impul so.

Nesse momento, aequipe de vendas descobre como apresentar mel hor sua proposi¢do
devalor e como lidar com as equipes de comprado cliente e seus processos. O mais
importante é que os primeiros clientes podem ser utilizados como “clientes-vitrine” para
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testemunhar a capacidade de sobrevivénciadaempresafornecedorae aviabilidade de seu
Umadas
) produto e/ou servico. Um aspecto significativo desse processo so ostestemunhos de
maneiras de formadoresdeopinido. . ' '
L. . Para as empresas recém-nascidas ou que lancam novos produtos ou servicos, o desafio
dlmln ulr o reside em deslocar acurvaparaaesquerda, ou seja, acelerar o indice de adogdo, como
. , . ilustrao Quadro 4. A receitaagregadalogo no inicio pode ser adiferencaentreavidaea
risco é reduzir morte de empresas em inicio de operaco, ou daquel as prestes aatingir o sucesso, eavida
e morte de um programaou linha de produtos de empresas ja estabel ecidas que estejam
0 t aman h 0 da introduzindo um novo produto ou servico.
d Essareceitainicial torna-se ainda maisimportante em mercados nos quaisalideranca
vendaea : o . . oS
) precoce determinaaposi¢éo delongo prazo. A America Online e a Cisco sdo 6timos
exp 0S| (; é’o exemplos. O recente sucesso de ambas como provedorasde servicosde Internet e
. . fornecedoras de equipamentos paraa I nternet €, em parte, o resultado de sua precoce
financeira do lideranca de mercado.
Ao comprovar avalidade de seu conceito e de sua proposi¢éo de val or, ganhar market
com p I ad or. share prematuramente ereinvestir areceitainicial naconstrucéo de suaposicdo de
M : t mercado, essas empresas, literalmente, aumentaram o tamanho de suareceita. Elas
uitas conseguiram ndo apenas deslocar a curvaparaaesquerdapor meio daacel eragcdo, como
também alevantaram vertical mente, como mostrao Quadro 5.
emp resas I sso representa a esséncia do que os economistas chamam de “ efeitosdarede”. O
0 ferecem valor do produto ou servigo aumenta paratodos os compradores (antigos e atuais) a
‘o " medi da que outros compradores entram no jogo. Ao longo do tempo, o produto ou servico
pl / otos torna-se 0 “padrdo” aceito como “seguro” . Esse fato agregaumaenorme importanciano

longo prazo a questéo “tempo parafechar”.

Esseraciocinio noslevaatrés agoes:

1. Definir como alvo os primeiros prospectscertos, os quais, por suanatureza, sdo
mai s rapidos parafechar umavenda, e desenvolver e manter, ao longo do tempo, um
portfolio de prospectse clientes ativos.

2. Aperfeicoar aproposicéo de valor e adequé-la aos prospects-alvo.

3. Acelerar o processo de vendas.

1. Selecionar os compradores

E dificil, mas ndo impossivel, desenvolver conjuntos de regras genéricas para
direcionar aequipe de vendas para os melhores clientes potenciais. 1sso €, de certaforma,
um paradoxo. Os*“ clientes-vitrineg”, com alto val or testemunhal, geral mente sdo lentos
parafechar. Por outro lado, elesrepresentam um nivel formidavel de potencial devendas.
E possivel avaliar oimpacto do tamanho dos clientes ativos(vejao quadro “ O impacto do
tamanho do cliente”).

A capacidade defechar rapidamente €, em geral, resultado de um cliente com equipe de
compras pequena, que tem poder paratomar decisfes e se guia por um processo simplese
claro. Muitasvezes, osformadores de opini&o sdo os grandes* clientes-vitrine”, com
equipes de compras humerosas, processos complexos e poder de decisdo difuso. Esseéo
conflito entre os quadrantes superior esquerdo einferior direito do Quadro 1. O que
fazer?

O melhor é ndo achar que se tratade um mundo binério, composto apenas de pequenos
clientes potenciais (desconhecidos porém rapi dos no fechamento de umatransagéo) ede
grandes clientes (famosos mas|entos no fechamento). Val e a pena aprofundar a
investigac&o elevar em consideragdo as diversas nuances.

Asempresas ndo estao divididas simplesmente em grandes e pequenas. Haumaampla
faixade tamanhos queinclui companhias de médio porte (que podem estar namédiatanto
do ponto de vistade rapidez parafechar negécio quantocomo val or testemunhal). Podemos
pensar nelas como sendo o centro do Quadro 1, conformeilustrado no Quadro 6.

Se analisarem e segmentarem cuidadosamente aricadistribuicéo de prospects,
equipes de vendas/marketing inteligentes conseguirado identificar varios segmentos
“intermediarios’ apropriados.
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Uma
abordagem
diferente é
oferecer um
desconto
introdutorio.
Mas as
propostas de
preco
introdutorio
devem ser
utilizadas
com grande
cuidado

Outra possibilidade sdo as divisdes ou unidades de negécios de médio porte das

grandes empresas com alto grau de autonomia. Essas divisfes ou unidades podem ter a
mesma agilidade e simplicidade que uma empresa de pegqueno porte e 0 mesmo poder

testemunhal que umaempresa de grande porte.

Existem ainda algumas empresas de menor porte que, devido a suareputacéo, séo

formadoras de opini&o em certos setores.

Quando incluimos naanalise um terceiro atributo atraente, o crescimento natural,
essaficaaindamaisrica. Algumas pegquenas empresas apresentam altos indices de
crescimento, o que propiciaaseus fornecedores a capacidade natural de crescer junto

comelas.

Podemos compreender melhor o papel do crescimento analisando maisumavez o

Quadro 1. O crescimento desloca os clientes do quadranteinferior direito parao

quadrante superior direito. A medidaque cresce, umaempresa transforma-se em um

cliente mais atraente.

2. Aperfeicoar a proposicao de valor

A proposi¢&o de val or combinaos produtos e servigos que of erecemos com oS pregos
gue cobramos. Em muito poucos casos, a proposi¢éo de val or de um produto ou servigo €
igualmente valiosa paratodos os clientes potenciais. Alguns sentem o “problema’ com

maisintensidade e, por isso, tém umanecessidade maior do produto.

Portanto, amelhor maneirade abordar avendavel oz é examinar aadequag&o entre 0s
vérios clientes potenciais e aproposi¢ao deval or existente. Em geral, um clienteque

recebe alto valor tende a

1. Ser capaz de pagar mais.
2. Ter uma alta probabilidade de compras eventuais.
3. Fechar acompramais rapidamente.

O Quadro 7 ilustraumaformade representar graficamente o conjunto dosvarios
prospects com base nas dimensdes “val or recebido” e“tamanho”. A distribui¢do do
esfor¢o de vendadevelevar em contaas duas dimensdes. Entretanto, o gréfico foi montado
paraenfatizar adimensao “valor” em detrimento da dimensado “tamanho” porque, paraos

objetivosdavendavel oz, elaé predominante.

O risco —entendido como a exposi ¢do a consequéncias negativas—também variade
acordo com o cliente. Por isso, outro caminho paraaperfeicoar a proposi¢éo devalor na
vendaveloz é reduzir o risco inerente acomprade um novo produto ou servigo ou nas
compras de um novo fornecedor. O risco retarda o processo e pode até matar umavenda.

Umadas maneiras de diminuir o risco € reduzir o tamanho davenda e aexposi¢ao
financeira do comprador. M uitas empresas of erecem um “ piloto” parademonstrar os

beneficios e as caracteristicas de seu produto, o que lhes permite limitar o risco.

Asnovas empresas que vendem produtos e servi¢os “ cruciais paraamissao” sao as
gue enfrentam as maiores dificuldades nas vendas vel ozes. Uma abordagem possivel é

dividir o produto ou servigo em seus el ementos componentes e transformar o mais

atraente delesem um “ cavalo-de-tréia’. O candidato ideal a*“ cavalo-de-tréia” tem as

seguintes caracteristicas:
1. Representaum alto val or como médul o independente e, portanto, avendadeve

ocorrer.

2. Representaum risco limitado e, portanto, as vendas serao fechadas em um tempo

razoavel.

3. Fornece uma plataforma paraa construcéo de um relacionamento que pode gjudar a
vender o produto ou servigo completo crucial paraamissdo. Quando ndo proporcionaessa
plataforma, 0“ cavalo-de-tréia’ transforma-se em umavendaindependente da parte mais

facil devender dalinhade produtos.

Os“cavalos-de-tréia’

limitado do produto ou servi¢o completo. O indice valor/risco ndo sofre alteragdes. No
caso do “ cavalo-de-tréia’, o teste ndo é representativo do resto do produto ou servico.
Representa o melhor indice valor/risco e, com frequéncia, é obtido de formamaislimitada
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gue ado produto ou servigo completo. O risco para o fornecedor € que o teste ndo ajudaa
aumentar as chances de fazer avenda completa. As decisdes sobre criar ou ndo um
“cavalo-de-tréia’ devem ser tomadas, portanto, com muito cuidado.

Outraabordagem é colocar o foco apenas no lado dadefini¢do do preco. Uma
possibilidade é fixar o preco com base no uso, ou segja, 0 comprador paga apenas pelaparte
utilizada. Noinicio, aXerox cobravapor cépiaendo pelo aluguel dacopiadora.

Umaabordagem diferente do foco nadefinicdo do preco é of erecer um desconto
introdutdrio. Asofertas de preco introdutério devem ser utilizadas com grande disciplina
ecuidado. Napior das hipéteses, €las podem ser encaradas como depreciadoras do
produto ou servicgo, ou até mesmo como um sinal de desespero de umaempresaabeirado
fracasso.

3. Acelerar o processo de venda

Os processos de compratendem aseguir um certo ritmo e acumprir um conjunto
definido de etapas. A equipe de vendas precisacompreender profundamente todos os
eventos com chances de exercer impacto sobre os membros da equi pe de compras do
cliente.

Havarias maneiras de analisar as etapas do processo de compra e as etapas
correspondentes do processo de venda. Para os fins deste artigo, vamos utilizar um
esguema bastante simples, com apenastrés fases:

1. Negagéo.

2. Reconhecimento do problema.

3. Escolhadasolugéo.

Nafase de negagdo, os membros da equi pe de compras simplesmente torcem parao
p roblema desaparecer. Eles preferem ndo enfrenta-1o. Essafase durapor um periodo
indeterminado, mas representa umaverdadeiraarmadilhaparaavendaveloz, poisas
pessoas ndo compram durante afase de negagéo. M uitas empresas eficazes navendavel oz
deixam para seus concorrentes a tarefa de exorcizar a negacdo de seus clientes comuns.

Em seguida, o cliente reconhece o problema e desejaque alguém o ajude aesclarecé-1o.
Esse é 0o momento certo paravender um “conceito”. Embora possa demorar um tempo até
o fechamento do neg6cio, o que ndo favorece avendavel oz, geralmente essaéafasena
gual édesenvolvidaaespecificacdo paraasolucdo do problema. E aquele que consegue
desenvolver aespecificago geralmente ganhaavenda

A Ultimafase, aescolhadasolucgéo, € aquelanaqual aequipe de comprasescolhe
formalmente o fornecedor que |he of erece a solugéo que aempresaacreditaque
funcionard. Em geral, essafaselevaapenas algumas semanas. O tempo gasto com 0s
clientes nafase de escolhadasolucéo é, asvezes, bem e rapidamente recompensado.

O problemaé que, em geral, adecisdo étomada durante afase de definicéo do problema.
Sevocé ajudou adefinir o problema, provavel mente teraachance deresolvé-lo. Senéo,
seus esforgos, embora agradavel mente breves, ndo seréo recompensados.

Lembre-se: pessoas compram, empresas ndo. Portanto, pararealmente fazer uma
vendavel oz, vocé precisa conhecer bem as pessoas que compdem aequi pe de compras,
suas motivaces, suas percepgdes e seu poder.

Falamos anteriormente sobre aimportancia do risco no contexto comercial e
mencionamos rapi damente a percep¢do do risco. Agoraele entraem cena. A possibilidade
de surgimento de problemas financeiros e de desempenho é geralmente amplificada pela
percepcao que alguém tem do risco a que sua carreiraesté exposta. Portanto, a
reafirmagao e areducdo do risco sdo muito importantes navendacomercial, e
particularmente importantes navendavel oz.

Muitas pessoas responsaveis por compras tém poder de veto, que pode ser sutil ou
“opressivo”, quando o presidente simplesmente diz “ndo”. Compreender aprevalénciado
poder deveto é um aspecto importante davendaveloz. O mesmo vale parao “ veto
indireto”, que ocorre quando 0 membro de uma equi pe de compras retarda um processo
alegando que precisade mais dados.
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Arrancar a vitéria das garras da derrota

Se considerarmos o beneficio ao cliente como o valor que el e recebe menos o custo da
compra, podemos desenvolver o conceito daurgénciado fechamento do negécio. O cliente
somente comprara com urgéncia se as pessoas da equi pe de compras acreditarem que
obter&io um beneficio maior naquele momento do que no futuro.

Seovalor do produto parao cliente estiver aumentando ao longo do tempo porque o
produto esta sendo aperfeicoado e/ou passando por testes mais completos, eleteraum bom
motivo para esperar. Ou, se o preco do produto tiver alguma chance de cair ao longo do
tempo, € provavel, maisumavez, queo cliente prefira esperar.

Essetipo de situacéo requer um “evento acelerador” . Uma equipe de vendasinteligente
poderiater aidéiade montar um quadro com as consequéncias estratégicas parao cliente
potencial de* ser deixado paratrés’. E umavendadificil, particularmente quando todos
ficam imaginando se as vantagens de ser o pioneiro sdo efetivamentereais.

Umaabordagem usada nessasituagéo é achamadade“ o encerramento dacrise”. Nela,
o profissional de vendas explicaque ndo pode mais se dar ao luxo de continuar gastando
seu tempo em visitas. Asvezes, asimples* ameaga’ danovo vigor ao processo de compra.
Outras vezes, elasimplesmente deixaaequipe de comprasaliviada.

Antes de pensar seriamente em utilizar essatatica, os profissionais de venda precisam
analisar as consequéncias do fracasso. Essa tética so pode ser implementadacom
sinceridade e disciplina. Se ndo funcionar, o profissional de vendas ndo poderavoltar
atrés.

Da corrida de velocidade para a corrida de longa distancia

Assim que as primeiras vendas comecam a ser fechadas, o foco deve, naturalmente, ser
transferido paraaadministragio do portfélio de clientes ativos. A medida que passada
corridade vel ocidade paraadelongadistancia, aempresa precisaencontrar umaforma
de equilibrar os esforgos despendidos para desenvolver e manter os clientes ativos e os
despendidos paraganhar novos clientes. O Quadro 8 pode ajudar.

I nserimos no quadro os principais clientes potenciais e clientes ativos de umaempresa
ficticiacom base nas vendas correntes e no potencial remanescente de cadacliente ativo.
Osclientes ativos com altos niveis atuais de compras e el evado potencial remanescente
(quadrante superior direito) devem ser a prioridade maximadaempresa. Devem ser
atendidos por profissionais de vendas que sejam eficientes em desenvolvimento de
clientes, atendimento e garantam bom volume de negdcios. Osclientes ativos do
quadranteinferior direito precisam ser atendidos por profissionais de vendas do tipo
“fazendeiro”, que enfatizem o atendimento e garantam os negdcios jafechados.

Os*“ cagadores’, aqueles profissionai s de vendas dificei s de encontrar, que conseguem
ganhar novos clientes e novos pedidos por meio davendavel 0z, s8o necessarios paraos
clientes ativos do quadrante superior esquerdo (compras baixas ou inexistentes e alto
potencial).

Essamudanca no mix de clientes ativos exige umatransformagéo da equipe de vendas.
Asvezes, amudanca de uma equipe de vendas puramente geogréfica parauma
especializadaem produto/servico, tipo de cliente ou fungéo (por exemplo, “cagador” de
novosclientesversus*“fazendeiro” de clientes atuais) € umadecisdo acertada. Todas as
reorganizactes na &rea de vendas precisam ser administradas com muito cuidado e
destinadas a beneficiar abase de clientes.

Adotar programas com largada rapida

O mesmo raciocinio rapido parafechar o negocio precisaser aplicado de maneiramais
amplaaos programas de marketing, de vendas e até de engenharia. O retorno do
investimento pode ser ametafinal, mas avel ocidade ndo pode ser esquecida.

O Quadro 9 é bastante semelhante ao Quadro 1, que representaarel agdo atratividade/
tempo parafechar. A dimensdo vertical é o retorno do investimento eahorizontal €0
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periodo de retorno do investimento—o tempo necessario paragerar um fluxo de caixa
igual ao investimento.

Nos dois quadros, adimensao vertical representa os“ beneficios delongo prazo” ea
horizontal, umamedidado retorno em curto prazo. O quadrante superior esquerdo é uma
armadilhaporque, se osrecursos forem limitados e o tempo curto, apromessade
atratividade delongo prazo ndo seracumprida.

Por outro lado, emborarepresente os retornos em curto prazo, o quadrante inferior
direito também pode ser umaarmadilhacaso um concorrente com mai s recursos possa
consumar as negociagdes ou concluir 0s programas citados no quadrante superior
esquerdo. Umaequipegerencia inteligente se esforgaramuito paraidentificar osclientese
0s programas no gquadrante superior direito dos Quadros 1 e 9. E montardum portfélio de
clientes e programas de tal modo que 0s sucessos em curto prazo do quadrante inferior
direito financiem os*“ gols’ emlongo prazo do quadrante superior esquerdo.

O sucesso na corrida de velocidade

Examinamos uma série de abordagens que procuram acel erar o fechamento das
vendas. Escolha os primeiros clientes potenciais corretamente. A medidaque as vendas
forem se concretizando, procure ganhar mais prospects que sejam aindamais atraentes.
Concentre-se naquel es clientes que mai s se beneficiam de sua proposi¢éo de valor. Faca
0s ajustes necessarios em sua proposi¢do de valor paraagilizar as primeiras vendas.
Administre o processo de compra paraminimizar osriscos, e maximize avelocidade de
fechamento.

Asvendas fechadas rapi damente sdo maisrentaveis que as vendas | entas porque
precisam de menos esforgos e criam receitas com mais rapidez. Uma série de simulagdes
demonstraque aeconomiarealizada nos altos custos de vendas € muito maisimportante
do que avelocidade com que umareceitamaisaltaé gerada.

Em geral, as vendas répidas sao fechadas com descontos mais baixos ou pregosmais
altos. Quando a equipe de vendas precisavencer um processo maislento, geralmente o
cliente colocamais pressdo para obter descontos e condi¢des melhores. A equipede
vendas, em suafrustracéo, geralmente sejuntaao coro pedindo descontos melhores. Os
grandes “clientes-vitrine” geralmente sd0 0s mai's propensos a pressionar por descontos
mel hores porque conhecem seu poder e prestigio.

Finalmente, as vendas fechadas rapidamente proporcionam areceitae o impulso
necessarios paraaempresaconstruir posi¢oes de lideranca em seu setor de atividade,
com volumes de venda cadavez mais altos no futuro. Asrecompensasjustificam o
trabalho arduo. O vencedor dacorridade velocidade lideraacorridadelongadistancia.

© Benson Shapiro
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Atratividade do Alto

cliente

Em relacéo a

I. Impacto

econdmico demeu Baixo

produto/servico

naorganizagao do Lento  Répido

cliente, inclusive

preco Tempo parafechar

[1. Tamanho Emrelagdo a

I11.indicede I. Tamanho daequipe

crescimento de compras
I1. Complexidadedo
processo de compra
[11. Equipe decompras
gue assume pessoal mente
0 “problema’
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2. Acurvaem"“S”

Receita

Esforgo de vendas (visitas ou horas)

3. Desenvolvimento de mercado

[ =
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4. Desenvolvimento de mercado aprimorado

Vendas

Potencial

maximo
Receita
agregada

Tempo

5. Desenvolvimento de mercado aprimorado

Vendas

Potencial —_
méximo /

Receita agregada
permanente /
Receita
/ agregada
—_— /
Tempo
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O IMPACTO DO TAMANHO DO CLIENTE

Pequenos clientes Grandes clientes
Natureza

m Equi pe de compras pequena m Equipe de compras grande

m Processo de compraclaro esimples m Processo de compracomplexo e
m Poder centralizado—em geral, o presidente é demorado

envolvido, assume o “ problema’ pessoalmente e m Poder difuso —muitas pessoas
tem poder podem vetar ou retardar acompra
O valor navendaveloz eno desenvolvimentodemer cado

m Répidos parafechar m Alto potencial devendas

mAltovalor testemunhal
O problemanavenda veloz eno desenvolvimento demer cado
m Baixo potencial devendas m Lentos parafechar
m Baixo valor testemunhal
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6. Excelente selegao de
clientes

Alto

Atratividade
dosclientes ————
ativos -
Area Gtima paral
muitas empresas|

Baixo

Lento Répido
Tempo parafechar

7. Contas e valor para o
cliente

Alto

Vaor | A
parao
cliente, B
por Cc
cliente D
ativo E

Baixo

A largurarepresentao tamanho
potencial do cliente ativo
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8. O portfolio de clientes ativos

Alto
Atagque Agressvo

Potencial
remanescente

Exqueca | Defesa

Baxo

i Alto
Baxo Vendas

9. Retorno sobre o investimento e
periodo de retorno do investimento

Alto

Retornodo
investimento

Baxo

Lento Répido
Periododer etornodoinvestimento
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Saiba mais sobre
Benson Shapiro

O lendé&rio professor de Harvard
Benson “Ben” Shapiro é umadas
maiores autoridades em marketing
e vendas do mundo, conhecido por ter
sido um dosprimeirosaalertar parao
fato de que as empresas também
devem escol her seus clientes.
Consultor de maisde 200 empresas,
Shapiro é autor de 14 livros, entre os
guais Conquistando Clientese
Mantendo Clientes (ambos, ed.
Makron Books) e Sucesso e Marketing
Industrial, escrito com Thomas
Bonoma(ed. Harbra).

HSM Management japublicou dois
artigos de Shapiro, nas edi¢des de
namero 7 (pégina58) e 11 (pégina 18).
O especiaistafaraseminériono Brasil
em abril de 2002, aconvitedaHSM do
Brasil.
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