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Relacionamento
Interpessoal

Por Relacionamento
Interpessoal entende-se a
forma como interagimos com
0 outro, a maneira como Nnos
comunicamos, COmo nos
encontramos com o outro.



Voce nao pode construir a confiang¢a usando
somente sua experiéncia e conhecimento

Tanto as competéncias técnicas quanto as comportamentais
sao importantes para construir confianca e fidelizacao de clientes:

Experiéncia do vendedor
Eficacia das solucdes oferecidas
Conhecimento especializado do vendedor

—

Experiéncia do vendedor Reduza o risco percebido

Fatores emocionais (medo)

Confianca

Desafios de tomada de decisao

Relacionamento interpessoal

*  Escutar Consisténcia

*  Frequéncia de contato
* Cooperagao
* Acessibilidade

*  Cumpre as promessas



Planejamento no relacionamento

Para obter maior sucesso em seus contatos é necessario se planejar:

QUEM Com quem vou falar?

O QUE Sobre o que vou falar?

comMo Como fareiisso?

QUANDO  Curto, médio ou longo prazo
RECURSOS Tempo / Informagbes / Outras pessoas

RESULTADOS  Quais resultados espero alcancar?



Formas de cultivar o relacionamento

Realidade Mundo ideal

V AR



Técnicas praticas para construir
relacionamentos com seu cliente

Como voce constroi a Como construir
confianga nas vendas? um relacionamento pessoal?

» Conheca o lado pessoal do cliente

« N3ao se concentre apenas na venda

* Mostre entusiasmo e paixao

« Se preocupe com 0 sucesso do
seu cliente

« (Gaste otempo necessario para ter
um relacionamento

« Mantenha promessas

» Diga a verdade

« Demonstre confiabilidade

« Forneca um bom servico

 Demonstre expertise

« Realize follow-ups regulares

« Traga novos insights estratégicos
e ideias clientes valorizem

« Nao fale mal de clientes e
concorrentes

0 A construcao do relacionamento com o
cliente acontece ao longo de todo o processo de vendas



Construcao de relacionamento com o cliente
acontece ao longo do processo de vendas

Reunido regular de acompanhamento incl. Dias do cliente
didlogo sobre as atualiza¢des do mercado

Feiras

Newsletter Novo pedido do cliente

Produto/servico de entrega “ 9
Mapear o
cenario do Levantar as

cliente oportunidades

Contato com clientes para
validar e qualificar leads

Manuseio de reclamacodes

Monitoramento do impacto do valor Alinhamento ou atualizagdo de

plano de conta

Concluir e e
monitorar

Analisar
a conta

Oficinas de inovagao

Esclarecimento de temas
abertos/perguntas

Recebendo feedback do cliente

Novas previsdes de mercado Ensaios de desempenho

Validagao do valor do cliente

L Negociar e
Negociagao fechar o Identificar
acordo Solugdes

Entrega da oferta/ sales pitch

Desenho do contrato L .
Comunicagao de valor a area de
compras

Construir relacionamentos






Entenda o mercado Defina a sua oferta

Defina seu

Como chegar a uma solucao diferenciada

Entenda seu

mercado/mercado do
cliente

Cliente
Competicao

Préprio negdcio

produtos/servicos
UVP/USP

Precos orientados para o
valor

4

Posicione sua oferta

Posicione sua oferta

Escolha a abordagem de
venda correta

Comunique (e valide) o
valor

Venda!




UV/[P

UNIQUE VALUE
PROPOSITION



Normalmente, o valor adicionado vem
de um dos 4 campos de valor

Melhor produto:

ex. maior qualidade (consisténcia)
ex. melhor desempenho do produto
ex. vida mais longa

Prod uto

Relacionamento

ex histéria mais longa no mercado
ex mais profundo/mais amplo
relacionamento com o cliente

ex mais contatos locais

Relacionamento

Servigos

Reputagéo

Melhores servicos:

ex. melhores servicos técnicos

ex. prazos de execug¢ao mais curtos

ex. maior segurancga através da garantia

Melhor reputacao

ex. marca Premium

ex. mais referéncias comerciais
ex. promogoes especiais









O Que e Valor para o Cliente?

Valor = Beneficio
Custo



Estrategias de Criacao de Valor

Exceléncia Operacional
Diferenciagao: Custos

Lideranc¢a Inovadora Afinidade com o Cliente
Diferenciagao: Produto ou Diferenciacao: Solugao e
Servigo Relacionamento



Analise de Atratividade e de Posicao

Atratividade do Cliente

Alta

Média

Baixa

Investimento Investimento Seguro e

: . Investimento Prioritario
Seletivo/Cauteloso Crescimento

Expansao Limitada ou Investimento Investimento Seguro e
Colheita Seletivo/Cauteloso Crescimento

Zona de Perigo: Colher | Expansao Limitada ou Investimento
e/ou Desinvestir Colheita Seletivo/Cauteloso

Baixa Média Alta
Competitividade da Empresa



Atratividade do Cliente

« Tamanhoda demanda

- Taxa de crescimento

* Lucratividade
 Intensidade da concorréncia
« Sensibilidadea preco

« Barreiras de entrada

Competitividade da Empresa

« Participacaono mercado
* Posicao relativade custos
» Posicao tecnoldgica

- Diferenciagcao/ reputacao da
marca

- Competénciade vendas

- Capacidadede distribuicao






Voce nao gerencia,
aquilo que voce
nao mensura.



Questoes Criticas
de Indicadores

Quais sao os seus indicadores de vendas?

Como vocé os mede?
Quando deve soar o alarme de preocupacao?
Como visualizar os dados para a tomada de decisao?




Indicadores e Metricas

Aplicacdes gerais: Regular
« Explicar fendmenos

- Diagnosticar causas

« Compartilhar descobertas

* Projetar resultados de eventos futuros

Em todas as areas — Ciéncia e Tecnologia, Governo e Negécios:
« Estimulam o rigor e a objetividade

« Possibilitam comparar observacdes entre regioes e periodos de tempo

 Facilitam a compreensao e colaboragao (comunicagao)



“Todas as métricas, utilizadas
explicitamente para influenciar
o comportamento, avaliar
estratégias futuras ou
simplesmente para fazer
levantamentos, afetarao

acoes e decisoes.”



Conceito de
Indicadores de Vendas

KPI's (Key Performance Indicators): Indicadores-
Chave de Desempenho

KSI's (Key Sales Indicators): Indicadores-Chave de Vendas
Sempre que possivel, devem ser:

« Especificos: claros, detalhados e objetivos
(ndo deixando espaco a interpretagdes subjetivas e
duvidosas), especificando valores e unidades, volumes
ou quantidades (kg ou I), receitas ou lucros (USS ou RS),
margens (%), tempo (trimestres, meses, dias), etc;

« Mensuraveis: transformados claramente em um
numero, evitando sua manipulacao e
interpretacao variada;

* Relevantes: importantes para a sua area
de vendas e o seu negécio.



Beneficios dos
Indicadores de Vendas

Permite visualizacao instantanea e objetiva

Ajudam a identificar os pontos fortes e
fracos da area, tanto das estratégias quanto
da implementacao




O que gera interessa interesse
para manter o cliente ativo?



Venda beneficios e nao caracteristicas
Diferenca entre caracteristica e valor

Caracteristica

Quais caracteristicas / O que a caracteristica
especificacdes a oferta oferece? proporciona para o cliente?

Valor



Nao me ofereca coisas...

Nao me ofereca roupas...
Ofereca-me uma aparéncia bonita e atraente!

Nao me ofereca livros...
Ofereca-me prazer e conhecimento!

Nao me ofereca ferramentas...
Ofereca—me horas de lazer fazendo
coisas do meu jeito!

Nao me ofereca imovel...
Ofereca-me life style!




Processamento de informacoes

As pessoas reagem a forma
como apresentamos 0s
fatos, e nao necessariamente
aos fatos

O que mais importa € a
crenga que foi gerada a
partir da experiéncia, € nao
a experiéncia em Si




Cliente é Quem
Compra ou quem
Repete a Compra




c Desafio
= Manter clientes
interessados e ativos




A Disney, a cada ano, langa um
grande filme, depois utilizado
como plataforma paraa venda de
videos, camisetas, brinquedos,
personagens de historias em
quadrinhos e muitas outras
oportunidades de ganhar dinheiro.



Os consumidores nao estao
cada vez mais sensiveis ao
preco, mas sim ao valor, a
relacao entre o custo e o
beneficio oferecido.




Quando se compra com base no preco é
porgue nao se consegue perceber grande
diferenca entre o produto de preco mais
alto e o de preco mais baixo.



O Que os Clientes
Querem de Voce...

 Serreconhecidos e valorizados

« Sentir-se a vontade fazendo negécios
com sua empresa

« Melhorar suas vidas comprando de vocé

 Querem ver seus valores refletidos nos
produtos e servicos que utilizam

e Querem confianca

* Querem respeito



“Ser uma empresa verdadeiramente
inovadora nao € apenas aparecer com
novas ideias. E ter ideias que gerem
dinheiro suficiente para cobrir os custos
e recompensar os acionistas”.



E preciso mudar para que tudo
continue sempre igual.

Os tradicionais restaurantes franceses da cidade
buscam renovacao para se manterem na lista de
preferéncia do publico.

De Séo Paulo, por Maria da Paz Trefaut, para o Valor
Econdmico. Terca-feira, 24 de abril de 2007.



