


Vocé ja ouviu da boca de algum gerente ou diretor de
vendas, a frase “Estamos reestruturando nosso
comercial”? Confessamos que ouvimos frequentemente.
E ndo é algo sazonal ou ligado & periodos em que a
economia ndo anda tdo aquecida como gostariamos. A
verdade ¢é que os gestores de venda sdo
constantentemente pressionados a alcancar resultados
desafiadores e sabem que, se ndo atuarem no detalhe do
detalhe do processo comercial, ndo vdo conseguir
escalar as vendas como esperam.

A equagdo ainda tem muito a
dizer para nés. Quanto das pessoas, precisamos entender
que ndo se escala uma operagdo comercial sem
desenvolver CONSTANTEMENTE a equipe comercial.

E isso mesmo, ndo é sé pagar um curso de vendas
de tempos em tempos. Precisamos desenvolver e
aperfeicoar as melhores praticas do processo
comercial JUNTO com a equipe, seja em reunioes
semanais ou mensais, Ndo Menos que isso.

E para desenvolver esse tipo, precisamos de um
PROCESSO COMERCIAL sodlido e focado em
resultados. Ai sim, poderemos treinar a equipe
pdara seguir o passo a passo que vai trazer a venda
com maior assertividade.

Neste e-book, vamos nos concentrar na
constru¢do de um processo comercial eficiente,
replicadvel e escaldvel para uma empresa que
atua com vendas consultivas, seja ela de servigos
ou produtos.
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ESCALABILIDADE

O seu processo comercial foi concebido para rodar
uma magquina de vendas de tamanho X. Serd que ele
vai continuar sendo eficiente quando a operagdo
tiver o dobro do tamanho? Ou o triplo do tamanho?

Quando crescemos, aquilo que funcionava passa a
ndo funcionar mais. Isso vale para tudo: as pessoas
que conseguem levar uma organizag¢do até um certo
ponto, muitas vezes ndo serdo aquelas que levardo a
empresa até um préximo nivel.

A estrutura fisica da empresa, suas salas e prédios,
também ficam pequenos. As metas crescem bem
como o padrdo de qualidade exigido. Ou seja, todas
as réguas da empresa sobem: desde os critérios de
selecdo de novos colaboradores até o prazo médio
esperado para fechar uma venda.

As vezes, os processos quebram. Isto é, ndo tém a
capacidade de suportar o crescimento da sua operagdo
e tornam-se ineficientes.

Precisamos, portanto, de um processo comercial que seja
escalavel, permitindo o aumento:

« No nUmero de leads,
« No nUmero de visitas,
« de vendedores,

» de apresentacoes,

» de negociagdes,

« de niveis de gestdo.

Tudo isso cresce a medida que a organizagdo se
expande. A complexidade da operagdo também.
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FUNIL DE

VENDAS/
PIPELINE

EXEMPLO: imagine que o vendedor ache que o
lead deve ser movido para a etapa de
Qualificagdo apds fazer uma rdpida andlise sobre
o mesmo na internet. Mas esqueceu de avaliar
diversas outras caracteristicas que indicam o
porte e potencial do negocio (ex: budget do
cliente, fornecedor atual, data vencimento do
contrato etc.)

Outra premissa para o funil de vendas é que cada
uma das suas etapas tenham, no minimo, um
gatilho de saida. Ou seja, se determinada
condicdo ndo for satisfeita naquela etapa, a
oportunidade ndo serd movida para a etapa
seguinte.

EXPLICAMOS: imagine se na Qualificagdo o
mapeamento do lead demonstrar que ele tem
menos de 500 funciondrios. Nesse caso, ele estard
fora do perfil que queremos atuar e ndo
avangaremos para a etapa seguinte: a de
Apresentagdo da Solugdo.

Ndo importa qual o gatilho, ele precisa fazer
sentido para vocé e precisa ser mensurdvel ou
simplesmente condicional (sim/ndo, tem/ndo

tem etc.).
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FUNIL DE

VENDAS/PIPELINE

Sugestdo para o Funil de Vendas para sua empresa:

TOTAL DE OPORTUNIDADES: 125
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TRIAGEM QUALIFICAGAO APRESENTAGAO NEGOCIAGAO CONTRATO
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FUNIL DE VENDAS

TRIAGEM

Nesta etapa, colocaremos os leads que viraram
oportunidade e serd@o trabalhados pela equipe
comercial. Eles podem ter sido captados em fontes
diversas, tais como:

¢ listas de empresas no mercado,

e formuldrios de contato do site da sua empresa,
e ferramentas de inbound marketing,

* Linkedin.

Essa etapa é uma espécie de estoque de leads que ainda
ndo comegaram a ser trabalhados, mas tém provavel
perfil de cliente.
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Os leads que estiverem nesta etapa deverdo ter seu
cadastro enriquecido com informagdes para o seu
negodcio. Elas podem ser captadas através de pesquisas
na propria internet: nome e cargo dos possiveis
interlocutores, fone, site, porte etc.

Assim que enriquecido o cadastro, a oportunidade
serd passada para a etapa de Qualificagdo.

Normalmente, essa etapa pode ser realizada por um
assistente comercial ou de marketing.

Defina o nUmero mdximo de leads que podem estar
nesta etapa para cada um dos vendedores. Uma
sugestdo: se o seu vendedor tem uma meta de
40 ligagdes/dia, mantenha o equivalente ao dobro
desse nUmero em leads nessa etapa. Neste exemplo, s6
devem ser acrescentados novos leads quando esse
nUmero baixar de 80 (40 x 2).



Nessa etapaq, iniciam-se os contatos com o lead. A
missdo agora é falar com uma pessoa na empresa
que pode ser o proprio decisor ou alguém com
influéncia, responsabilidade na drea e acesso ao
decisor. O objetivo aqui &€ conhecer melhor o
cliente, entender se ele tem o FIT (tamanho,
medidas, budget...) ideal para comprar de vocé e
assim, decidirmos por agendar uma reuni@o para
o vendedor que fard a Apresentacdo da Solugdo.
Antes disso, vocé precisard definir muito bem
como voceé vai definir esse FIT minimo de cliente.
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DETALHES DESSA ETAPA:

* Nessa etapa, apds perceber que o cliente tem o
devido FIT, é a hora de agendar uma reunido de
apresentacdo, seja ela presencial, como de praxe, ou
online.

e Algumas informagdes relevantes e faceis de obter

até mesmo por telefone: Qual o fornecedor atual?
Quantas filiais tem a empresa? Terceiriza suas
atividades com algum fornecedor?

* Esta etapa pode ser feita por um pré-vendedor
(SDR - sales development representative).

* Em empresas de maior porte, € comum encontrar
uma central de agendamentos que trabalha
somente esta etapa do funil de vendas e agenda as
reunides para os consultores com maior senioridade.



FUNIL DE VENDAS

APRESENTAQAO
DA SOLUCAO

Agora é a hora de conversar com o o cliente no dia
agendado na etapa anterior. Se a etapa anterior foi bem
feita, o vendedor terd na sua frente um lead com alto
potencial para se converter em cliente. Do contrdrio, o
tempo despendido na reuni@o vai para a conta dos
custos desperdigados pela empresa. Pior, tempo esse que
deixa de ser usado para atender outro cliente com real
potenciall

O objetivo dessa etapa é fazer o cliente perceber o valor
da sua solugdo e despertar seu interesse em receber uma
proposta comercial.

Barreiras podem surgir para o fechamento do negocio
a curto prazo, como a vigéncia de contrato com o
fornecedor de servigos atual, processos licitatorios, ter
base na cidade do cliente, porte minimo para atender o
cliente, etc.

DETALHES DESSA ETAPA:

® Essa etapa pode durar semanas ou até meses,
podendo envolver conversas detalhadas com gerentes
de compras, RH, Tl e demais dreas do cliente.

® Desenvolver essa etapa de apresentagdo com o
interlocutor errado, sem poder de decisdo ou influéncia,
pode custar caro para vocé.

® Cuidado para ndo entregar um projeto pronto para o
cliente cotar com o concorrente.
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FUNIL DE VENDAS

NEGOCIAGCAO

Essa é a fase de conversar sobre os valores
envolvidos no negdcio e partir para uma proposta
comercial formal. Nesta fase, vocé deve buscar o
aceite do cliente e partir para a fase seguinte:

CONTRATO.
DETALHES DESSA ETAPA:

® Essa etapa inclui desde as oportunidades que
recém vamos comegar a precificar até aquelas
que estdo numa fase adiantada de discussdo de
condi¢des comerciais.
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A composigdo de propostas em alguns ramos de
negocios, sdo tdo complexas que chega a existir uma
drea com fim exclusivo de precificagdo. Um erro e sua
margem pode sumir. Além do mais: cabegas podem
rolar numa hora dessas! N&o é a toa que as empresas
criam dreas e sistemas especificos para a
precificagdo.

E também nessa fase que muitos vendedores se
perdem pelo caminho. Depois de todo um esforgo
para chegar até o decisor e apresentar uma
proposta, correm para atender os demais clientes
que estdo na fila do follow up ou aguardando
propostas e esquecem de manter um olho fixo nos
clientes que j& chegaram na etapa de Negociagdo.

Assim que o cliente der seu aceite para efetivar a
contratagdo, move-se a oportunidade para a fase
chamada












METAS

COLABORADOR

Vendedor1
Vendedor 2
Vendedor 3

Vendedor 4

METAS POR VALOR TOTAL

DESCRIGAO

Vendas 2023
Vendas 2023
Vendas 2023

Vendas 2023

META

R$ 50.000,00
R$ 50.000,00
R$ 25.000,00

RS 35.000,00

ATINGIDO

R$ 0,00
R$ 0,00
R$ 0,00

R$ 0,00

FALTA

R$ 50.000,00
R$ 50.000,00
R$ 25.000,00

R$ 35.000,00

%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%
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METAS DE

ATIVIDADES

Onde tem resultado, hd também trabalho na retaguarda.
Colocar metas de ligagdes, visitas ou agendamentos é o
usual em muitas empresas.

Essas metas vdo funcionar melhor se vocé tiver
profissionais distintos para cada fase.

EXPLICAMOS: um pré-vendedor fazendo a qualificacdo
dos leads recebidos do marketing e agendando visitas, e
um vendedor realizando as respectivas visitas: a primeira
delas teria uma meta de agendamentos enquanto a
segunda teria uma meta de execugdo de visitas.

O time tem que trabalhar em sintonia, mas se o vendedor
ndo receber agendamentos suficientes, terd que dar um
jeito e completar o numero minimo de agendamentos
esperados.

Comodisse certa vezuma cliente: “se o seu vendedor ndo
recebeu nenhum lead estando com seu follow up em dia,
faca o seguinte: olhe ao redor, pegue qualquer objeto &
vista (na ocasido, ela pegou um frasco de Adocyl que
estava na sua frente) e diga: ‘Vou ligar para essa empresa
aqui’l”

Falando em ligar, cabe um comentdrio: a velha meta de
ligagdes ainda é muito vdlida.

Vendas consultivas envolvem relacionamento entre
cliente e vendedor - que se fortifica com contato
auténtico e assiduo. Por isso, € muito simplista um
vendedor dizer que deu conta de todos os seus contatos
enviando e-mails & torto e direito: estar em contato com
o cliente presencialmente ou por telefone dd muito mais
for¢a & venda do que singelos e-mails. Por isso, entenda
que estabelecer metas de ligagdes e visitas é totalmente

adequado.
Bmark



METAS e

METAS POR AC}AO POR COLABORADOR (VISITA COMERCIAL)
PERIODO INICIAL: 01/01/2022 PERIODO FINAL: 31/12/2022

[l vAorATINGIDO

Vendedor 3 [ VvALOR DA META

Vendedor 2

Vendedor 1

Vendedor 4




METRICAS E
INDICADORES

Para quem gosta de indicadores, o processo
comercial pode ser um prato cheio.

Temos que estar atentos e escolher indicadores
que realmente nos ajudem nas tomadas de
decisdo. Caso contrdrio, vocé vai perder o foco no
que realmente interessa e fard andlises inuteis.

Outro ponto que é importante salientar sGo os
diferentes niveis de maturidade de gestdo. E
comum ver gestores trabalharem com métricas
complexas e esquecerem das bdsicas e
significativas para sua realidade.

Exemplificando: se vocé ndo consegue
acompanhar a assiduidade dos follow ups dos
seus vendedores, ndo adianta focar em
indicadores estratégicos como a taxa de
conversdo a cada etapa do funil de vendas.

Para colocar uma luz no que estamos relatando,
seguem alguns exemplos de métricas usuais e
extremamente importantes para quem atua com
vendas complexas:
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METRICAS E INDICADORES

Ndo adianta nada um funil de vendas com 500
empresas se o CRM indica que o vendedor tem 150
follow ups atrasados. Defina o tamanho minimo
esperado para a carteira de cada vendedor e
monitore se os recontatos estdo sendo mantidos
em dia.

Leve em conta o tempo livre em média que ele
pode dedicar-se as ligagdes. Um vendedor que
atua em inside sales consegue fazer uma média
de 60 ligagoes por dia.

METRICAS E INDICADORES

QUANTIDADE DE
PROPOSTAS ENTREGUES

Identifique o niUmero médio de propostas que sua
equipe entrega mensalmente para puxar para
cima aqueles vendedores abaixo da média.

Independente disso, a equipe precisa ter clareza
sobre o momento correto de entregar uma
proposta. Ndo se deve entregar proposta
comercial antes da constru¢do da proposta de
valor para o cliente: o momento em que ele
“percebe” o valor e diferenciais da sua oferta de

servigo.
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METRICAS E INDICADORES

QUANTIDADE DE
OPORTUNIDADES
ABERTAS/OXIGENAGCAO
DA CARTEIRA

Para definir quantos negdcios sua equipe deve
abrir por més, leve em considera¢gdo o tamanho
do funil de vendas (tamanho da carteira)
especificado para os vendedores.

Analisando o passado, faga uma regra de trés
para verificar quantos clientes vocé precisa
qualificar/prospectar para chegar ao numero de
vendas necessdrio.

Diariamente, verifique quantos contatos vocé
tem agendados para o dia. Suponhamos que o
numero de leads que devem ser movidos de
Triagem para Qualificagdo € igual a 60 -
Quantidade de follow ups agendados para o dia.
Seguindo o exemplo, mantenha sempre um
minimo de 60 leads em Triagem.

Se vocé ndo tiver nenhum follow up para o diag,
vocé terd um estoque de 60 leads para entrarem
Qualificagdo. Se o seu estoque de leads baixar de
60, cadastre diariamente tantos novos leads em
Triagem quanto forem necessdrios para que se
chegue ao total de 60.
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METRICAS E INDICADORES

TAXA DE CONVERSAO
POR ETAPA DO FUNIL DE

VENDAS

GRAFICOS DE TAXAS
DE CONVERSAO
E QUANTIDADES

TOTAL DE OPORTUNIDADES
ANALISADAS: 91

B Quantidade no periodo

A Taxa de conversdo
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120

80

40

Triagem

Qualificagdo

Essa é a métrica mais buscada pelos gerentes
de venda. Ela mostra a taxa de evolugdo dos leads de
uma etapa para outra.

Com essa métrica, o gerente saberd onde precisa atuar
com a equipe comercial, inclusive desenvolvendo seu
time para que alcancem um melhor resultado na
condugdo das vendas.

3.75% 45
26
16
=]

Apresentacdo  Negociagcdo Contrato Venda Venda
efetuada ndo-efetuada






ME'TRICAS E INDICA DORES Com essa métrica, saberemos a taxa de captacdo de

leads em cada canal de aquisicéo de leads. Com essa

ORIGEM DAS NOVAS informagdo, veremos o resultado dos gastos em

marketing numa campanha no Google, nas

OPORTUNIDADES participagdes em feiras e eventos, indicagdes e na

prospecgdo ativa da equipe comercial.

POR AREA DE ATUAGAO | POR ORIGEM POR AREA DE ATUA(;AO POR ORIGEM POR IMPEDIMENTO | PORORIGEM

OPORTUNIDADES CADASTRADAS NO PERIODO VENDAS REALIZADAS NO PERIODO VENDAS PERDIDAS NO PERIODO
QUANTIDADE DE OPORTUNIDADES: 407 QUANTIDADE DE OPORTUNIDADES: 263 QUANTIDADE DE OPORTUNIDADES: 14

. Central de agendamento . Cliente da base atual . Agronegocio . Alimentagao . Cliente fora do perfil . Condigbes comerciais
B &-mail marketing [l Google [l Outros Ml Bancos e financeiros [l Clubes de futebol [l Nosso produto néo atende
M outros M Prazo deentrega [l Outros



POS-VENDA

RETENGAO E
EXPANSAO

Principalmente no segmento de servigos, o
pos-venda deve ser visto por 3 perspectivas:

e Garantir a percep¢gdo da qualidade dos
servigos por parte dos clientes,

* Retencdo de contratos,

* Expansdo dos servicos na base de clientes.
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Essas trés perspectivas estdo interligadas. No
momento em que vocé vai até o cliente, conversa
com ele e faz uma andlise sobre a qualidade de seus
servigos, vocé ao mesmo tempo tem a chance de
evitar a perda do contrato bem como pode perceber
uma oportunidade de ofertar um novo servigo.

Ou seja, o pés-venda é um momento extremamente
nobre na sua relagéo com o cliente. Ou vocé deixa o
cliente “ao Deus dard” e fica na constante
expectativa de um cancelamento ou vocé se
transforma em fornecedor estratégico daquele
cliente, alguém em quem ele confia e de quem ele
quer (e gosta de) comprar.









POS-VENDA Bmark

EXPANSAO/CROSS SELLING

CONTA AUTOMAGAO  FACILITIES FACILITIES FACILITIES SOFTWARE TOTAIS
(JARDINAGEM) (REFEIGOES (SEGURANCA
COLETIVAS) PATRIMONIAL)

C RP Engenharia R$ 150,00 - - - R$ 230,00 RS 380,00
Central Apart Hotel R$11.100,00 - - - - R$ 11100,00
Condominio Residencial La Quadra - - - R$300.000,00 - R$300.000,00
Correspondente Banco BMG - RS - R$20.000,00 R$ 180.000,00 - R$2.200,00 R$ 202.200,00
IndUstria de Metais e Oxidos Suzano LTDA R$19.900,00 - - - - R$19.900,00
Industria Paulista de Componentes - - - R$ 8.000,00 - R$ 8.000,00
IndUstria Quimica Mascia LTDA R$ 96.000,00 - - - - R$ 96.000,00
Ma Chérie Estética & CIA R$ 4.800,00 - - - - R$ 4.800,00
Maquinas de Costura Sorocaba - Sodmar R$ 9.000,00 - - - - R$9.000,00
Motoryama Yamaha - - - - R$ 10.200,00 R$ 10.200,00
Restaurante Copacabana R$ 6.500,00 - - - - R$ 6.500,00
Sindicato dos Enfermeiros no Estado do RS - - - - R$ 8.000,00 R$ 8.000,00
Telecomunicagdes de S&o Paulo SA R$22.400,00 - - - - R$ 22.400,00
Weg Equipamentos R$ 8.800,00 - - - - R$ 8.800,00

Younic Salgo de Beleza - R$160.000,00 R$ 80.000,00 RS$ 28.000,00 - R$ 268.000,00












