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Guia para o vendedor

Este guia foi desenvolvido para facilitar que o vendedor use os conhecimentos, metodologias e melhores praticas de
vendas consultivas no seu dia-a-dia. Ele foi elaborado de maneira completa e abrangente para servir a diversos
portes de empresas, e empresas de diversos segmentos de mercado.

Vocé devera utilizar somente as informacdes que julgar pertinente para a sua empresa e para as suas necessidades.

Em caso de davidas sobre o uso deste guia, peca ajuda para o instrutor ou para os consultores da ADVANCE através
do e-mail advance@advanceconsulting.com.br ou do telefone (11) 3044-0867
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Plano de Vendas (Territory Plan)

Venda na base atual de clientes

Meta de vendas (anual $) Namero de fechamentos (anual)
Meta de vendas (mensal $) Numero de fechamentos (mensal)
Ticket médio

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12
# Prospectados
# Qualificados
# Propostas
# Fechados
Mapa de oportunidades de cross-sell e up-sell
8 o
= = e e e el S 38
Mapa de oportunidades S = = = = s S S
S S o ot o © @ o £
& g a a o n n =5
g - 3
Clientel Bom | Referéncia 0 1
Cliente2 Médio | Importante lim 0
Cliente3 Fraco | Relevante cc 0
Cliente4 mapear | Fidelizado nao 0
Cliente5 mapear 0
Cliente6 9
Cliente7 0
Cliente8 0
Cliente9 0
Clientel0 0
Total de oportunidades \ 1 0 0 0 0 0 0
Priorizacdo do mapa de oportunidades
Ofertas com maior nimero de oportunidades Estratégia de atuagao
Clientes com maior niUmero de oportunidades Estratégia de atuagao
Agrupamentos dos clientes com oportunidades Estratégia de abordagem (casos, referéncias, etc.)
Campanhas de abordagem
Janeiro Fevereiro Marco
Abril Maio Junho
Julho Agosto Setembro
Outubro Novembro Dezembro
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Venda na base atual de clientes - plano de abordagem por segmento

Vocé devera ter um plano para cada segmento identificado

Metas e objetivos que vocé tem para este segmento

Principais problemas do segmento e proposta de valor
Problemas do segmento Proposta de valor

Personas do segmento
Persona Caracteristicas Preocupacées Papel na compra

Estratégia para localizar as personas

Estratégia de abordagem (o que falar para despertar a atencéo)

Plano de acfes para este segmento
Acéo Data limite Responsavel
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Venda para novos clientes

Meta de vendas (anual $) Namero de fechamentos (anual)
Meta de vendas (mensal $) Namero de fechamentos (mensal)
Ticket médio

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

# Prospectados
# Qualificados
# Propostas

# Fechados

Matriz de andlise e priorizacdo de segmentos

Peso do atributo Segmentol Segmento2 Segmento3

Numero de clientes

Importancia da nossa solucéo

Volume de investimentos

Proximidade

Referéncias e casos de sucesso

Impacto regulatério

Expectativa de crescimento no mercado

Segmento Estratégia de abordagem Escolha de contas
Referéncia:
Importantes:
Relevantes:
Easy Cherries:
Referéncia:
Importantes:
Relevantes:
Easy Cherries:
Referéncia:
Importantes:
Relevantes:
Easy Cherries:

Campanhas de abordagem

Janeiro Fevereiro Marco
Abril Maio Junho
Julho Agosto Setembro

Outubro Novembro Dezembro
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Venda para novos clientes - plano de abordagem por segmento

Vocé devera ter um plano para cada segmento identificado

Metas e objetivos que vocé tem para este segmento

Principais problemas do segmento e proposta de valor
Problemas do segmento Proposta de valor

Personas do segmento
Persona Caracteristicas Preocupacées Papel na compra

Estratégia para localizar as personas

Estratégia de abordagem (o que falar para despertar a atencéo)

Plano de acfes para este segmento
Acéo Data limite Responsavel
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Plano de Guerra (War Plan)

Estratégias de guerra

Para defender o territério (como né&o perder dinheiro)

O que queremos defender?

Como vamos defender?

Para expandir o territdrio (como trazer dinheiro rapido)

Para onde podemos expandir?

Como vamos expandir?

Identificacéo de LOW HANGING FRUITS

Onde estamos vendo
LOW HANGING FRUITS?

Quais as caracteristicas destes
LOW HANGING FRUITS?

Como poderiamos achar outras empresas
com as mesmas caracteristicas?

Busca de projetos de curto prazo

O que queremos vender?

Que histérias podemos contar aos clientes
para despertar o interesse da compra?

Para quem vamos contar estas historias?

Acbes de curto prazo

[ Uma Gnica prioridade: |

Guia para o vendedor
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Formulério de Plano de Conta (account plan)

Cliente Gerente da conta Data de preenchimento

Mapa do conhecimento sobre o mercado do cliente

Caracteristicas deste mercado

Tendéncias no mercado onde o cliente atua - o que esta impactando o mercado onde o cliente atua
(politica, leis e normas, aspectos sociais e economia, geografia, atuacao vertical, tecnologia, habitos de consumo)

Histdrico e expectativa de crescimento do mercado

Mapa do conhecimento sobre o cliente

Vis&o geral da empresa

Principais produtos e servicos, e 0 VALOR que este cliente gera para o mercado

Principais resultados financeiros e indicadores de desempenho atuais e planejados

Posicdo no mercado, market share e concorrentes deste cliente

Principais planos, objetivos, estratégias e desafios que este cliente tem, e que podemos ajudar

Principais prioridades do cliente para este ano (ou ano que vem)
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Mapa de deciséo e influéncia

Organograma (alto nivel)

Mapa do poder
Quem é quem, quem compra o qué, quem influencia quem
Quem ganha o qué, quem perde o qué:

Mapa dos relacionamentos

Minhas metas de relacionamento

* Que barreiras eu preciso eliminar:

* Que areas eu preciso entrar e até quando:

Lista de executivos a proteger ou expandir o relacionamento

Lista de executivos a iniciar ou desenvolver o relacionamento

Lista de executivos a acompanhar ou cultivar o relacionamento

Mapa da concorréncia
Quais sdo os concorrentes nessa conta, o que eles ja venderam na conta, para quem, como eles sdo vistos, como o cliente nos compara

Mapa das influéncias externas
Quais séo as fontes de influéncia externa que afetam o cliente: consultores, associagdes, governo, acionistas ...
(quem séo os opositores, apoiadores e neutros para nossa empresa)
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Mapeamento das possiveis oportunidades

Nosso histérico neste cliente incluindo projetos feitos e oportunidades em discusséo
Projetos feitos Oportunidades em discussao

Mapa das dores, problemas ou necessidades
Area de empresa Dores, problemas ou necessidades identificadas e demandas declaradas pelo cliente

Nossos pontos fortes incluindo diferenciais e VALOR que podemos oferecer para este cliente e potenciais oportunidades
Pontos fortes, diferenciais e VALOR Potenciais oportunidades que poderiamos atender com base em
nossos pontos fortes, diferenciais e VALOR

Mapeamento das possiveis solu¢ces que poderiam interessar ao cliente
(principais oportunidades percebidas, incluindo cross-selling e up-selling)
Possivel solucéo (oportunidade) VALOR que oferecemos ao cliente

Escolha das 3 oportunidades prioritarias
Oportunidade Motivo da escolha (estratégica, financeira, visibilidade, importancia politica, etc.) | Expectativa de investimentos

Possibilidade de um BIG DEAL ou BIG parceria (pensar fora da caixa)
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Objetivos, estratégias e necessidade de recursos

Metas e objetivos para este cliente

Estratégias de atracdo ou retencédo
Estratégia de atracdo e de entrar em uma nova conta Estratégia para manter o cliente satisfeito (retencéo)

Estratégias para expansado na conta ou busca de novas oportunidades incluindo cross-sell e up-sell

Estratégias para acelerar e ganhar as oportunidades que estdo no funil

Principais problemas e obstaculos identificados e como resolvé-los

Recursos necessarios para que o plano tenha sucesso (pessoas, investimentos financeiros, treinamentos, parcerias, etc.)

Necessidade de apoio de outras areas (apoio executivo, marketing, operacdes, atendimento, suporte, etc.)
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Plano de ag8es

Principais acdes previstas Responsavel Data-limite  H
Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro
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PARA USO EXCLUSIVO DO VENDEDOR (A)

Cliente Gerente da conta Data de preenchimento

Total de vendas no ano passado Total de vendas previsto para este ano

Nosso aprendizado neste cliente incluindo propostas emitidas e ndo fechadas, e problemas ja enfrentados

Oportunidades que deveriamos EVITAR

Opositores identificados e estratégia de relacionamento

Mapa detalhado da concorréncia
Concorrente VALOR Pontos fortes Vulnerabilidades
que eles oferecem ao cliente

Guia para o vendedor Pagina 13



Informag8es que ainda precisamos coletar

Informacao Com quem buscar Data-limite
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Formulario de Plano de Conta de 1 pagina (account plan)

Cliente Gerente da conta Data de preenchimento

Mapa do conhecimento sobre o mercado do cliente

Mapa do conhecimento sobre o cliente

Mapa de decisé&o e influéncia

Mapeamento das possiveis oportunidades

Objetivos, estratégias e necessidade de recursos

Plano de agdes

Principais agdes previstas Responsavel Data-limite H
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Plano de Oportunidade (Opportunity Plan)

Cliente

Gerente da conta

Data de preenchimento

Expectativa de vendas (R$)

Expectativa de fechamento (data)

Descricao da oportunidade

Mapa da oportunidade
Mapa da situac&o ou ambiente atual

Dores, problemas e necessidades identificados ou declarados pelo cliente

Como estas dores, problemas e necessidades estdo impactando o cliente

Beneficios e VALOR esperado pelo cliente para a solucdo a ser proposta

Visdo da solucéo - produtos e servicos envolvidos

Mapa dos relacionamentos

Quem é quem, quem compra o qué, quem influencia quem. Quem ganha o qué, quem perde o qué:

Nome e funcéo dos patrocinadores

Estilo comportamental e motivador

Estratégia de negociacao

Nome e funcéo dos apoiadores

Estilo comportamental e motivador

Estratégia de negociacéo

Nome dos influenciadores

Estilo comportamental e motivador

Estratégia de negociacéo

Nome dos opositores

Estilo comportamental e motivador

Estratégia de negociacéo

Concorrentes, pontos fortes e fracos deles, e nossa estratégia de ataque ou defesa

Estratégias: atacar, flanquear, fragmentar, defender, desenvolver, simular

Guia para o vendedor
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Mapa do processo de compras
Envolvimento do departamento de compras e estratégia de negociacao

Objetivos, estratégicas e necessidade de recursos

Metas e objetivos para esta oportunidade

Estratégia de atuacdo nesta oportunidade

Necessidade de recursos, apoio de outras areas da nossa empresa, e apoio de fornecedores ou parceiros

Principais problemas e obstaculos identificados e como resolvé-los

Plano de a¢des
Plano de acGes nesta conta com datas e responsaveis
Acéo Responsavel Data-limite
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Exemplo de dores

Segmento de mercado: Manufatura

Principais Dores

Cargo

CEO (Chief Executive Officer)

Perder market share

N&o atingir as expectativas dos acionistas
Diminuig&o de lucratividade

Diminuic&o do valor por acdo da empresa

COO (Chief Operating Officer)

Qualidade inconsistente

Aumento do custo da folha de pagamento
Aumento do custo de producgéo

N&o atender a atual demanda dos clientes
Diminuic&o do lucro operacional

N&o atingir as metas de produtividade

CFO (Chief Financial Officer)

Atrasos e falta de exatidao nos relatérios
Problemas com fluxo de caixa

Diminui¢&o do retorno sobre o investimento
Diminuig&o de retorno sobre o ativo

CIO (Chief Information Officer)

Nao atender a atual demanda dos usuérios

N&o ter uma estratégia de longo-prazo

Dificuldade em manter-se atualizado com a constante evolucéo da
tecnologia

Dificuldades em integrar os diversos sistemas

Vice-Presidente de Manufatura

Atrasos na producdo e na entrega dos produtos

Niveis altos de inventario

Dificuldades em atender as constantes mudancas na legislacao
Falta de capital para investimento

Aumento de manutencao dos equipamentos

Vice-Presidente de Marketing

Diminuig&o do market share
Aumento néo planejado de despesas
Baixo retorno sobre as campanhas de marketing

Vice-Presidente de Vendas

Resultados de vendas abaixo do esperado
Aumento do custo de vendas

Falta de precisdo no “forecast”

N&o atingir o planejamento de vendas

Fonte: The New Solution Selling

Guia para o vendedor
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Alinhamento de visao entre vendedor e comprador

Existem varios anseios, dividas e medos tanto do lado do vendedor quanto do lado do comprador. A relagéo de confianga ter que ser construida
passo-a-passo. No quadro abaixo temos a visdo de cada um dos lados, e, como identificar se o contato inicial sera o seu patrocinador dentro do
cliente.

Atividades do vendedor Perspectiva/Decisdo do comprador

Passo 1 - estabelecer sintonia com o cliente e Sera que eu quero sequer ouvir o que este vendedor tem para
falar?

Passo 2 -iniciar a conversa. Comunicar:
¢ Os objetivos da ligagéo e Esse vendedor é diferente dos outros vendedores?
e Discurso de elevador e Ele é sincero? Ele é competente?

e Eu quero compartilhar minhas informagées com ele?

Passo 3 - Ajudar o cliente a admitir a dor
o Fazer “situation questions” se necessario e Sera que eu quero admitir os aspectos criticos do meu negécio?
e Fazer perguntas que estimulem o cliente a pensar nas dores dele
¢ Contar casos de sucesso e checar se o cliente se identifica

e Priorizar as dores admitidas

Passo 4 - Desenvolvimento de necessidades, a visdo de compra

do cliente

o Diagnosticar/criar uma visao da solu¢@o baseada nos produtos que | e Sera que este vendedor realmente entende as razbes que me
vocé oferece ou levaram para esta situagéo critica?

e Re-engenherar a visdo com os diferenciais da sua empresa e Eu concordo com o diagnéstico dele?
» Tornar-se parte integrante da visao do cliente e Devo discutir o impacto desta dor com outras pessoas?
* Apresentar os diferenciais e Concordo que a empresa tem as capacidades apresentadas e o
» Determinar as dores fundamentais (se ainda nao admitidas) valor estabelecido no discurso do vendedor?

e Quero ser o responsavel por resolver este problema?

Passo 5 - Conseguir concordancia para seguir em frente
e Medir o desejo de ir em frente e Estou realmente certo de que quero ir em frente com isto?
e Estou preparado para levar isto para quem aprovara?

Passo 6 - Determinar a habilidade de comprar

* “Digamos que vocé venha a se convencer de que podera ter todas e Sera que devo revelar o processo de decisdo e aprovagéo?
as vantagens e beneficios que falamos aqui e queira realmente
comprar nossa solugao, quais seriam 0s proximos passos?”

Caso o comprador ndo tenha poder de deciséo:

Passo 7a: Conseguir acesso a quem decide
e “Se nos lhe provarmos todos as vantagens e beneficios da nossa e Quero realmente ser o patrocinador desta empresa se ela mostrar
solugdo, vocé nos apresentaria para quem ira decidir?” que tem capacidade para nos atender?
» Se o comprador fara a apresentagao, entao, escrever a “Carta
do Patrocinador”
» Se o comprador ndo fara a apresentacéo, entdo, vocé terd que
procurar um outro patrocinador

Caso o comprador tenha poder de decisao:

Passo 7b: Qualificar o processo de compras
e “Como vocé gostaria de avaliar a nossa solugao?” ¢ Realmente quero revelar qual sera o processo de compras?
¥ Quais as aprovacdes legais, técnicas ou administrativas que e Concordo com a definicdo da proposta?
seréo necessarias?
% Qual o processo da proposta?
¥ Precisa de revisao prévia da proposta?

Fonte: The New Solution Selling

Discurso de elevador

Frase de impacto

Empresa

Produtos e servigos

Credenciais e diferenciais (posicionamento da empresa)
Referéncias e casos de sucesso
Beneficios (VALOR) para o cliente
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Modelo basico de qualificacdo de oportunidades

Perguntas sobre solucéo existente, ou seja, o cliente ja tem um fornecedor

S Situation (Situag&o)
Objetivo: ter um dimensionamento para saber se o cliente € minimamente interessante para sua empresa
Exemplos:
e  Numero de colaboradores, nimero de computadores, nimero de filiais
. Consumo atual (datacenter, marketing digital, solugao ERP, etc.)
. Expectativa de crescimento
F Filter (Filtragem)

Objetivo: saber se o cliente estaria interessado em mudar de fornecedor

Exemplos:

. Qual o seu fornecedor? Em uma escala de 1 a 5, qual o seu grau de satisfagao com seu fornecedor atual?

. O que vocé gostaria de ter que seu fornecedor atual ndo proporciona? Vocé estaria disposto a ouvir a proposta de um outro
fornecedor?

Perguntas da qualificagcdo BANT

B Budget (Orgamento)
Objetivo: saber qual o orgamento aprovado ou previsto para o projeto?
Exemplos:
e Ja existe um orcamento aprovado ou pré-aprovado para este projeto?
e Nasua empresa qual 0 processo para aprovar um orgamento para um projeto como este?
e  Temos 3 alternativas para atender este projeto:
Temos uma solucéo "Basic" que vai de R$ 10 a 12 mil. Oferecemos esta solugédo para empresas pequenas e nao acho que
atenderia os requisitos minimos do seu projeto. Temos uma solugdo "Professional” que vai de R$ 50 a 70 mil que acredito ser a mais
adequada para sua empresa e para seu projeto. E temos uma solugdo "ADVANCED" que vai de R$ 200 a 250 mil com todos os
recursos disponiveis. Destas 3 alternativas, qual vocé acha que se encaixaria melhor na sua expectativa de investimentos?
A Authority (Autoridade)
Objetivo: descobrir o processo de decisdo e aprovacao (processo documental), mapa das dores, mapa do poder e das influéncias, e
guem sera o seu patrocinador (Champion)
Exemplos:
. Na sua empresa qual é o processo de decisdo e aprovacéo de um projeto como este?
. Seria possivel ter uma reunido rapida com a pessoa que tomara a decisao sobre o projeto? Isto faz parte do processo de abertura de
negdécio na minha empresa. Serdo apenas 5 minutos para um aperto de maos.
e  Qual seria a sua participagdo no processo de deciséo e aprovagdo de um projeto como este?
. O departamento de compras sera envolvido no processo?
N Need (Necessidade, dor ou problema)
Objetivo: usar a lista das dores e descobrir a necessidade, dor ou problema DE NEGOCIOS (business drivers) que o cliente esta
buscando resolver, ou a possibilidade de criar a necessidade no cliente. Identificar as solugdes possiveis que mapeiam com o NEED do
cliente.
Exemplos:
e  Existe algum evento determinante que esta guiando este projeto, por exemplo, alguma modificagéo na legislagédo, um requisito da
sua matriz, um pedido da area usuaria?
. O que esta motivando sua empresa a buscar um projeto como este?
e  Temos alguns clientes, similares a sua empresa, que conseguiram reduzir os custos operacionais em 10% usando a tecnologia para
integrar o processo fabril ao financeiro. Sera que sua empresa teria interesse neste tipo de projeto?
e O que vocé espera obter de resultados com este projeto? Qual a sua meta?
T Time (Tempo)

Objetivo: identificar a urgéncia do cliente para o projeto

Exemplos:

. Existe alguma data determinante ou data limite para este projeto?

e Temos 3 alternativas para atender este projeto, com equipes de tamanhos diferentes e, claro, impactos diferentes no investimento.
Poderiamos entregar em 30, 90 ou 120 dias. Vocé poderia esperar 120 dias?

C

Perguntas sobre concorrentes

Competition (Concorrentes)

Objetivo: descobrir quem sdo os concorrentes que participarao do processo
Exemplos:

e Alguma outra empresa ja veio aqui oferecer uma solugéo similar?

e  Vocé conhece alguma outra empresa que fornece uma solugdo similar?

. O que chamou a sua atengéo nestas empresas que tem solugéo similar a nossa?
. O que chamou a sua atencdo em nossa empresa ou nossa solucéo?

Selection Criteria (Critério de selegéo)

Objetivo: descobrir quais os critérios mais importantes na selegdo da solugao

Exemplos:

e  Vocé ja tem uma lista com os critérios que vocés usardo para selecionar uma solugao?

. Quais os 3 principais critérios que vocés usardo para selecionar a solugdo?

. Criar uma lista de critérios de selecéo é uma tarefa complexa. Podemos ajudéa-los com isto?

e Dentro dos critérios que vocés usardo para selecionar a solugédo, onde esté o quesito "pre¢o"? Quais os demais quesitos e pesos
que serao dados para cada um?

. Entre "preco”, "qualidade" e "prazo de entrega”, qual sera o critério mais relevante para a selegdo da solugdo? Existem outros
critérios?
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Modelo avancado de qualificacdo de oportunidades
Dor x Poder x Visdo x Valor x Controle = Venda

Cliente Gerente da conta Data de preenchimento

Expectativa de vendas (R$) Status
() Latente () Procurando solucdo

Descri¢do da oportunidade

|

Temos? Notas
R - P
N
o 3] () 3]
g— < c | €
o | 2| £|¢&
© o o o
21812]¢
g © o [e] o o]
n z z @) O O
Do O ente comprara
1 Identificamos uma dor potencial ou de alta prioridade?
2 Validamos a dor com o comprador (ou dono da dor)?
3 Entendemos como os outros sdo impactados pela dor?
4 Existe um orgamento aprovado?
5 Existe um cronograma para o projeto?
* | Poder - Estamos alinhados com as pessoas corretas?

Entendemos o papel das pessoas chave nesta oportunidade?

Entendemos quem vai influenciar a decisdo e como?

6
7
8 Estamos conectados com as pessoas que decidirao?
9

Temos o apoio das pessoas chave?

10 | Estamos conectados com as pessoas com acesso ao orgamento?

| Viséo - O cliente prefere nossa solugéo?

|

11 | Ajudamos a estabelecer os requerimentos iniciais do projeto?

12 | Nossa solucéo satisfaz as necessidades do cliente?

13 | Criamos ou re-engenheramos uma visdo diferenciada para as pessoas chave?

14 | As pessoas-chave ap6iam nossa proposta de solugédo?

Valor - Nossa solucéo prové valor para o cliente e para nossa empresa?

15 | Entendemos quais serdo os beneficios para cada pessoa-chave e para a empresa?

As pessoas-chave quantificaram e expressaram para nossa empresa os beneficios da nossa solugédo
que estamos oferecendo?

17 | Existe concordancia na analise e proposta dos beneficios?

18 | A proposta dos beneficios garante que tenhamos acesso ao orgcamento?

19 | Existe beneficios para nossa empresa em ganhar esta oportunidade? E rentavel? E estratégica?

* Controle - Podemos acelerar o processo de compras?

20 | Entendemos o processo de decisdo e os critérios estabelecidos pelo cliente?

21 | Entendemos os requisitos de exigéncia e satisfacdo das pessoas-chave?

22 | Entendemos as praticas, politicas e procedimentos de compras deste cliente?

23 | O cliente concordou em fazer um processo de avaliagdo com nossa empresa?

24 | Podemos acelerar o processo de avaliagdo?

25 | Podemos gerenciar com sucesso 0 N0SSOo risco?

Fonte: The New Solution Selling . d
egenda para notas:
1-Fraco 2-Médio 3-Bom

Devemos nos empenhar em ganhar esta oportunidade?
() Sim () Néo
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Ficha de mapeamento de concorrente

Nome do concorrente ’

Breve descritivo do concorrente

Pontos fortes do concorrente Como minimizar os pontos fortes do concorrente

Pontos fracos do concorrente Como usar os pontos fracos do concorrente
(use em associa¢gdo com nossos pontos fortes)

Estratégia recomendada para atacar ou se defender deste concorrente

Discurso recomendado para atacar ou se defender deste concorrente

Observagdes adicionais
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Ficha de planejamento da negociacéao

Sobre nossa parte da negociagao Andlise sobre a outra parte

O que nés queremos? O que eles querem?
Porque estamos negociando com este cliente? O que ele tem que nds | Porque este cliente esta negociando conosco? O que nés temos que
queremos? ele quer?
Quao desesperados estamos por este cliente? Quao desesperados eles estédo por nds?
Que alternativas nés temos? Que alternativas eles tém?
Até onde eu posso ir (concessdes)? Até onde eu acho que eles podem ir (concessdes)?
O que vamos pedir em troca das concessfes? O que eles vao pedir em troca das concessfes?
Concorrentes

Quem sdo os concorrentes? Quais o0s pontos fracos e fortes deles? Qual seria a estratégia deles?

Estratégia
Qual deveria ser nossa estratégia para esta negociagdo?
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Canvas de planejamento de negociacéao

O que nés vamos fazer

O que esperamos que eles fagam

Estratégia para os estagios da

Compromissos

Comunicagao

Relacéo

negociacéo
Alternativas Abertura
Interesses
Solugéo
Opcoes
Fechamento
Legitimidade

Relacionamento

Partes interessadas na negociagao

Nome

Cargo ou funcéo

PD

Gl |NR [PC |AM [Motivadores e emocdes Investigacdo e mapeamento
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Formulério de preparacdo para areunido com cliente

Participantes esperados do cliente na reunido Cargo ou fungéo | NR ST | PC AM

Objetivos da reuniéo

O que considerar como sucesso para vocé ou sua empresa nesta reuniéo?

Estratégia para a reuniéo e para atingir os seus objetivos

Agenda e roteiro da reuniao
Favor descrever os topicos que serdo discutidos com seu respectivo tempo

Se néo atingir 0 sucesso, quais os planos alternativos que vocé usara?

Principais cuidados e imprevistos possiveis

Material para levar para a reuniéo

Breve histérico de atuacéo neste cliente

Gl = Grau de Influéncia (Decisor, Aprovador, Avaliador, Usuario, Influenciador, Patrocinador)

NR = Nivel de relacionamento (Excelente, Bom, Neutro, Ruim)

ST = Status (Mentor, Apoiador, Neutro, Opositor)

PC = Perfil comportamental (CE=Catalisador/Expressivo, AA=Apoiador Amigavel, AM=Analitico/Minucioso, CR=Controlador/Realizador)
AM = Adaptabilidade a mudancas (Inovador, Visionario, Pragmatico, Conservador, Lento)

Guia para o vendedor Pagina 25



Formulério de preparacdo para areunido com cliente (Venda de VALOR)

Participantes esperados do cliente na reunido Cargo ou fungao | NR ST | PC AM

Objetivos da reuniéo

O que vocé vai articular de VALOR para o cliente? E com vai articular o VALOR?

Como vocé vai mostrar que envolveu os decisores, influenciadores e demais interessados?

Como encurtaré o ciclo de vendas? Como usard a TENSAO CONSTRUTIVA?

O que considerar como sucesso para vocé ou sua empresa nesta reuniéo?

Estratégia para a reuniéo e para atingir os seus objetivos

Agenda e roteiro da reunido
Favor descrever os topicos que serdo discutidos com seu respectivo tempo

Se néo atingir o sucesso, quais os planos alternativos que vocé usara?

Principais cuidados e imprevistos possiveis

Material para levar para a reunido

Breve histérico de atuacdo neste cliente

Gl = Grau de Influéncia (Decisor, Aprovador, Avaliador, Usuario, Influenciador, Patrocinador)

NR = Nivel de relacionamento (Excelente, Bom, Neutro, Ruim)

ST = Status (Mentor, Apoiador, Neutro, Opositor)

PC = Perfil comportamental (CE=Catalisador/Expressivo, AA=Apoiador Amigavel, AM=Analitico/Minucioso, CR=Controlador/Realizador)
AM = Adaptabilidade a mudancas (Inovador, Visionario, Pragmatico, Conservador, Lento)
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Formulario de registro de reunido com cliente

Empresa Data da reunido

Nome dos participantes Cargo ou fungéao Empresa

Objetivos da reunido

Mapa da situacdo ou ambiente encontrado

Dores, problemas ou necessidades identificadas e demandas declaradas pelo cliente

Como estas dores, problemas e necessidades estdo impactando o cliente

Beneficios e VALOR esperado pelo cliente para a solucdo a ser proposta

Quais as solucbes apresentadas?

Préximos passos Responsavel Data-limite
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Plano de discurso de VALOR

Empresa
Contato

Perfil, motivadores e medos

Perfil comportamental

Motivadores do perfil

Motivadores pessoais

Motivadores profissionais

Motivadores econdmicos ou
financeiros

Medos tipicos do perfil

Medos tipicos do cargo

Preocupac6es do contato

Metas e objetivos

Indicadores de desempenho

Preocupacdes estratégicas

Preocupacgdes taticas

Preparacéo do discurso

Casos de sucesso para
apresentar

Informacdes sobre o mercado

Mapeamento dos profissionais
envolvidos no processo

Pontos fortes e diferencial para
apresentar

Possiveis obje¢bes

Como estabelecer credibilidade

No vendedor

Na solucéo

Na empresa

Como articular VALOR

Agquecimento

Reenquadramento

Imerséo racional

Imersdo emocional

Proposta de VALOR

A solugéo

Como criar e usar a rede de
relacionamentos

Com quem falar

O que falar

Como comunicar ao decisor

Como encurtar o ciclo de
vendas

Com quem falar

O que falar
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Formulario da auto-avaliacao - Etapa: Prospeccao

| sim/Nao

Avaliacéo do vendedor

O vendedor identificou se o interlocutor era a pessoa correta para 0 assunto

O vendedor identificou, pelo menos, UMA OPORTUNIDADE

O vendedor estabeleceu uma relagcdo em sintonia (“"rapport’) com o cliente

O vendedor perguntou e ouviu atentamente. O vendedor falou menos do que o cliente

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Usou o discurso de elevador de maneira clara e despertando interesse sobre a empresa

2) Usou referéncias para atrair a curiosidade sobre o telefonema (contato)

3) Usou uma forma eficiente de quebrar o gelo

4) Mostrou ao cliente que tinha conhecimentos sobre a empresa dele ou sobre ele

5) Despertou a necessidade no cliente com "causos"

6) Fez perguntas fechadas para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

O vendedor identificou a dor, problema ou necessidade do cliente

O vendedor conseguiu com que o cliente concordasse com a dor, problema ou necessidade identificada (explicitar a dor)

Sobre a preparagéo, o vendedor

Mostrou que havia estudado a empresa do cliente

Montou um roteiro com as perguntas a serem feitas

Pensou e estava preparado para possiveis imprevistos

Formulario da auto-avaliacdo - Etapa: Qualificacdo

Avaliagéo do vendedor Sim/Nao

O vendedor perguntou e ouviu atentamente. O vendedor falou menos do que o cliente

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Abriu corretamente a reunido explicando o propdésito da qualificacido e conseguindo aprovacéo para continuar

2) Obteve elementos que permitam julgar se podemos competir, podemos e queremos ganhar, e se podemos entregar

3) Obteve as respostas necessarias para o0 BANT (Budget, Authority, Need, Time)

4) Identificou o evento determinante

5) Identificou as dores, intensidade e mapa das dores

6) Obteve as respostas necessarias do SPIN (Situation, Problema, Implication, Need Pay-off)

7) Descobriu se o cliente esta falando com um concorrente sobre o tema

7) Fez corretamente os "check-points" para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

8) Leu corretamente os "sinais" do cliente

9) Fez perguntas para estabelecer uma relagéo de confianca

O vendedor conseguiu com que o cliente concordasse com a dor, problema ou necessidade identificado (explicitar a dor)

O vendedor identificou o Decisor e teve acesso a ele ou obteve um compromisso de acesséa-lo durante as préximas fases

Sobre a preparagdo, o vendedor

Mostrou que havia estudado a empresa do cliente e montou um roteiro com as perguntas a serem feitas

Pensou e estava preparado para possiveis imprevistos

Guia para o vendedor
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Formulario da auto-avaliacao - Etapa: Preparacao da estratégia competitiva

Avaliacéo do vendedor Sim/Nao

O vendedor perguntou e ouviu atentamente. O vendedor falou menos do que o cliente

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Abriu corretamente a reunido explicando o propésito da reunido e conseguindo aprovacao para continuar

2) Confirmou os elementos para julgar se podemos competir, podemos e queremos ganhar, e se podemos entregar

3) Identificou corretamente os critérios de sele¢édo e compra

4) Mapeou corretamente a situagdo (conhecimento, poder, relacionamentos, influéncias externas e solugées)

5) Identificou quem participara do processo de compras e o perfil dos participantes

6) Identificou corretamente a situag&o do concorrente dentro do cliente

7) Estabeleceu adequadamente a estratégia competitiva (atacar, flanquear, fragmentar, defender, desenvolver, sangrar)

8) Identificou as armadilhas plantadas pelos concorrentes

9) Validou a estratégia competitiva com profissionais da sua empresa ou com "patrocinadores" dentro do cliente

10) Estabeleceu e usou parcerias e aliangas para reforgar sua posi¢éo

11) Fez corretamente os "check-points" para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

12) Validou com o "patrocinador" como ele podera ser utilizado no processo de compras

O vendedor conseguiu articular o valor da solucéo e diferenciais mediante a situacdo competitiva, e validou com o cliente

O vendedor mostrou que havia estudado a empresa do cliente e montou um roteiro com as perguntas a serem feitas

O vendedor soube extrair as informacdes do "patrocinador” sem ferir regras éticas ou expor desnecessariamente o cliente

Formulario da auto-avaliacdo - Etapa: Aplicacdo da estratégia competitiva

Avaliagao do vendedor Sim/Nao

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Abriu corretamente a reunido explicando o propésito da reunido e conseguindo aprovagao para continuar

2) Apresentou adequadamente seus conhecimentos sobre a empresa e a necessidade

3) Mostrou que conhece a concorréncia

4) Usou adequadamente a informagdes sobre critérios de compra

5) Usou adequadamente os mapas (conhecimento, poder, relacionamentos, influéncias externas e solu¢des)

6) Usou adequadamente o perfil dos participantes, envolvendo todos na reuniao

7) Enderecou adequadamente a concorréncia mostrando o valor da sua solucéo e diferenciais competitivos

8) Enderecou as armadilhas plantadas pelos concorrentes e plantou algumas para eles

9) Usou corretamente o "patrocinador”

10) Usou parcerias e aliangas para reforgar sua posicdo

11) Fez corretamente os "check-points" para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

O vendedor leu corretamente os "sinais" dos participantes

O vendedor validou se os participantes concordavam com a vantagem competitiva apresentada

O vendedor encerrou corretamente a reunido, perguntando o “feedback” dos participantes e conseguindo informag8es sobre a nova
situa¢@o competitiva
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Formuléario da auto-avaliacao - Etapa: Acoes de vendas
Avaliacéo do vendedor Sim/Nao

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Abriu corretamente a reunido explicando o propésito da reunido e conseguindo aprovacéo para continuar

2) Apresentou-se adequadamente criando credibilidade no vendedor

3) Apresentou adequadamente o discurso de elevador criando credibilidade na empresa

4) Apresentou adequadamente a "dor admitida" (necessidade reconhecida) pelo cliente
Usamos o termo "situacéo apresentada pelo cliente”

5) Usou o diagrama de 9 blocos para levar o cliente de "dor admitida" para a "visao da solu¢éo"

6) Usou PERSUASAO (comunicac&o verbal, facial e corporal) para "criar uma méagica" SEDUZINDO o cliente

7) Validou se a visao da solucéo apresentada atendia as expectativas do cliente

8) Validou com o cliente se poderiam evoluir para uma demonstragao da solugao ou POC (prova de conceito)

9) Validou com o cliente se poderia enviar uma proposta com base na visdo da solucéo

10) Validou com o cliente se ele poderia analisar uma pré-proposta antes da entrega da proposta final

11) Re-validou com o cliente os critérios de selecéo

12) Validou com o cliente o processo de compras, uma vez recebida a proposta

13) Fez corretamente os "check-points" para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

O vendedor encerrou com um cronograma de ag8es estipulando datas para o processo de deciséo e aprovacéo

Formulario da auto-avaliacdo - Etapa: Reunido com cliente
Avaliacao do vendedor Sim/Néao

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Usou uma forma eficiente de quebrar o gelo

2) Abriu corretamente a reunido explicando o propésito E AGENDA da reunido e conseguindo aprovagao para continuar

3) Caso tenha acontecido uma reunié@o anterior, entédo, fez corretamente o "elo" entre as duas reunides

4) Apresentou adequadamente o discurso de elevador

5) Mostrou que havia preparado a reuniéo, tendo um roteiro a seguir

6) Apresentou a solugédo de maneira convincente, mostrando os beneficios para o cliente e diferenciais competitivos

7) Envolveu todos os participantes da reunido, deixando claro que a solucéo traz beneficios para cada um deles

8) Validou se a solucéo apresentada atendia as expectativas do cliente

9) Fez corretamente os "check-points" para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

10) Preparou o encerramento da reunido com um "recapitulando” (pontos cobertos na reuniéo)

11) Estabeleceu os préximos passos com datas e responsaveis

O vendedor saiu da reuniéo certo do seu sucesso, ou seja, que a solucdo atende as expectativas do cliente

O vendedor estabeleceu uma boa "sintonia cerebral" com os participantes

Formuldrio da auto-avaliacéo - Etapa: Influéncia e negociacao

Avaliacéo do vendedor Sim/Nao

Sobre a metodologia, o vendedor

1) Usou o "aquecimento” para identificar se os demais concorrentes ja haviam apresentado a solugdo

2) Abriu corretamente a reunid@o explicando o propoésito E AGENDA da reunido e conseguindo aprovagédo para continuar

3) Fez corretamente o "elo" com as reunifes anteriores, mostrando a evolugdo da negociagao

4) Deixou claro que estava ali para conseguir uma negociagao boa para as duas partes

5) Relembrou o cliente dos feedbacks positivos dados pela equipe ao longo de todo o processo, como forma de criar um
ambiente positivo e favoravel a negociacéo

6) Usou corretamente o perfil do cliente durante a reunido

7) Usou corretamente os motivadores do perfil do cliente

8) Estabeleceu uma boa "sintonia cerebral” com o cliente

9) Usou argumentos adequados para incentivar o cliente a tomar uma deciséo

10) Incentivou o cliente a falar das objecdes para, entdo, poder trata-las

11) Fez corretamente os "check-points" para confirmar o entendimento do que o cliente estava dizendo

O vendedor soube tratar o tema "preco”, tendo seu MAAN, e negociando algo em troca dos descontos

O vendedor soube negociar com as téaticas do "comprador profissional"

O vendedor saiu da reunido certo dos préximos passos no processo de deciséo e aprovagao
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Formulério da auto-avaliacédo - Venda de VALOR

Ficha de avaliacdo do vendedor

Articulando VALOR para o cliente

‘ Sim/Néo

O vendedor conduziu bem a reuniéo do comego ao fim

1) Aquecimento - criando credibilidade

2) Reenquadrar - tirando o cliente da zona de conforto

3) Imerséo racional - mostrando dados e fatos

4) Impacto emocional - para trazer o cliente “mais para perto

5) Proposta de valor - mostrando o novo caminho

6) Mapa da solucdo e implementacéo

O vendedor estabeleceu os 3 niveis de credibilidade

1) Credibilidade no vendedor

2) Credibilidade na solugéo

3) Credibilidade na empresa

O vendedor deixou claro seus pontos fortes e diferenciais

O vendedor usou “causos” para descobrir area de aderéncia com o cliente

O vendedor ensinou com paixao

O cliente se mostrou satisfeito com o investimento de tempo que fez

Envolvendo decisores e influenciadores

O vendedor mostrou, para o cliente, que tem uma rede de relacionamentos

1) Usou a rede para entender a situacéo

2) Mostrou sua solucéo para a rede deixando-os confortaveis

3) Conhece os beneficios da solucéo para cada elemento da rede

4) Usou depoimentos ou testemunhos dados pelos elementos da rede

Encurtando o ciclo de vendas

O vendedor "pressionou” o cliente para conseguir evoluir no processo

O vendedor saiu da reunido sabendo se o cliente quer ou ndo comprar

O vendedor soube tratar corretamente o tema "pre¢o” e "desconto”

O vendedor soube mostrar o valor da solugéo ao invés de apenas "prec¢o”

O vendedor soube enderecar a preocupacéo tipica desta fase da negociacao

O vendedor se preparou para a negociacao

1) Entendendo a objecéo, mas adiando as concessdes

2) Descobrindo as necessidades basicas do cliente

3) Descobrindo a lista de critérios que o cliente usara para tomar a deciséo

4) Concedendo conforme o plano (necessidades e critérios)

Contagem dos "Sim" (S) ‘
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