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SPINE

Estratégia e Desenvolvimento em rede

Com o objetivo de ativar a inteligéncia coletiva e incentivar o engajamento
dos times, desenvolvemos a unica plataforma de ensino que integra
estratégia e desenvolvimento. Nossa plataforma oferece recursos para o
desenvolvimento davisao estratégica das pessoas e facilitaa construgao de
Planos de Desenvolvimento Individual(PDI)com agdes praticas e cursos EAD
para o desenvolvimento de competéncias valorizadas pelo mercado.
Acreditamos que a participacao de pessoas qualificadas é fundamental
para o sucesso das empresas, e nossa plataforma é a ferramenta ideal para
formar times mais capacitados e alinhados com a estratégia do negdcio.

Sobre o curso Challenger Sale

A iniciativa propde uma analise da mudanca no modelo de vendas e dos
diferentes perfis de vendedores. 0 objetivo € auxiliar as organizagoes e suas
equipes na melhoria da captagao de negdcios, inovando as vendas a partir
deinsights que aumentama performance comercial.

0 vendedor Challenger redefine a sua abordagem comercial a partir de
conhecimento detalhado sobre o setor, 0 negacio e o perfil das pessoas com
quem vai falar. As caracteristicas desse novo vendedor, suas estratégias e
asinteragoes durante o processo de venda serao avaliadas em detalhe.
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inteligéncia de mercado do Banco Santander e
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Frederico Madureira tem perfil de inovagao e
atua em projetos de Gestao de Negocios nas
areas de Planejamento Estratégico, Cenarios
Futuros, Estudos de Mercado, com destaque
para metodologias de Ecossistema.
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1. Revolugoes em venda

2. Trés abordagens de venda

3. Diferentes perfis de vendedores

4. Ensinar o cliente a enxergar o problema da forma correta

5. Como criar um insight comercial

6. Reformulando a abordagem comercial em dois negdcios diferentes
7. Como adaptar a mensagem para publicos diferentes

8. Como assumir o controle da venda




REVOLUGOES EM VENDA

Como foiaevolugao dasvendasaolongo dosanos?

« A primeira evolugao das vendas ocorreu quando as empresas comegaram a Separar a equipe
comercial daequipe operacional como objetivo de gerar foco daequipe emvendas.

« Asegunda evolugao ocorreu na década de 30 e 40 quando as empresas, através de treinamentos,
comecgaram a introduzir temas comportamentais e aspectos psicoloégicos na abordagem
comercial.

« Aterceirarevolucao das vendas ocorreu no final das décadas de 80 quando um autor chamado Neil
Rackhamlangouolivro“Spin Selling”, com umaabordagem comercial de vendas por solugoes.

Apos isso, houve um avanco significativo da area de compras das empresas, reduzindo o poder da
abordagemde venda de solugaes.

Existem 4 vetores que vao te ajudar a entender como as empresas se reestruturaram reduzindo o poder da
venda por solugao:

1. Vendabaseada no consenso: para tomar uma decisao de compra, ainda mais envolvendo um alto
valor agregado, as empresas compartilham aquela decisao internamente, buscando apoio de
outrasareas e executivos.

2. Aversao de risco: quanto maior é o0 impacto da compra no negocio da empresa, maior sera o
comportamento de aversao ao risco. Nesse sentido, 0s executivos compartilharao a decisao com
outraséreas e buscarao meiosde minimizarorisco.

3. Aumento da demanda por customizagao: as empresas continuam desejando produtos e servigos
comdiferenciais, masnao querem mais pagar pela customizacao.




4. Processo de aumento da concentracao de consultorias e agentes externos: algumas empresas
podem contratar especialistas externos para apoia-las na selecao de fornecedores. Isto aumenta o
numero de pessoas envolvidas e requer uma abordagem com um publico mais especializado no seu
produto e servigo.

Na pratica, quando umaempresatomaumadecisaode compra:
« Reune-se paradecidiroque é realmenteimportante;
« Avaliaoqueelarealmente precisa;

- Avaliaocusto-beneficio.

0 processo de tomada de decisao de compra foi retratado em uma pesquisa de um instituto entrevistando
mais de 6.000 vendedores no final dos anos 2000. A pesquisa foi publicada no livro “The Challenger Sale”.
Para entender melhor esse processo de tomada de decisao de compra vamos imaginar uma escala de 0 a
100. No inicio, no percentual 0 a 57, a empresa se retne internamente para definir o que é realmente
importante, o que elaprecisae comquaisvendedores ela vai contar nesse processo de compra.

] CONFLITO DECISAO
INICIO DA INTERNO FINAL DE
AVALIAGAO MAXIMO COMPRA
: - :

o 37% 57% 100

CONSENSO INTERNO NA EMPRESA

0 vendedor Challenger atua ANTES dos 57%, moldando a demanda do cliente.




Entre o percentual 37% e 57% ocorre um conflito interno nas empresas. 0 papel que os fornecedores ou 0s
vendedores estratégicos tém, é de entrar entre esse percentual, tentando criar um consenso interno na

empresa.
Somente depoisdos57%, aempresacliente passaaenvolver quais sao os seus fornecedores.

0 vendedor Challenger também facilita o consenso entre os 37-57%.
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TRES ABORDAGENS DE VENDA

A pesquisa que deu origem ao livro Challenger Sale revelou que, mesmo durante a crise do subprime em
2008 nos EUA, algumas equipes de vendas e vendedores obtiveram bons resultados de venda. Com isso, 0s
autores comecaram a explorar quais seriam as caracteristicas dos vendedores que se destacavam, qual
eraomeétodo e aabordagem comercial que estava portras.

Identificaram uma abordagem que mudava a discussao de precgo para valor, que ensinava para o cliente
aquilo que elerealmente precisava. Comisso, surgiuumanovaabordagem de vendas: avenda de insights.

UM NOVO MODELO DE VENDAS

Natureza

da relagao

Habilidades
de venda

Expectativas
do cliente

Areas/pessoas
relevante no cliente

Quando atuar

Interagao primaria
de venda

VENDA DE PRODUTO

Fornecedor reage a ordem de compra

Bom conhecimento do portfélio de
produtos

Relagao prego qualidade do
produto/servigo

Area de produtos

Cliente avalia opgoes

Cliente apresenta um pedido para o
vendedor (caracteristicas do produto)

Fornecedor esta mais atento as
necessidades do cliente

Reune e adapta produtos em uma
solucao Unica para o cliente

Relagao prego qualidade do
produto/servigo

Area de produtos

Cliente avalia opgoes

Cliente apresenta um pedido para o
vendedor (caracteristicas do produto)

Fornecedor visto como um
conselheiro de confianca

Ampla participagao em assuntos
estratégicos do cliente

Em busca de insights estratégicos
sobre o seu negdcio

C-level e Mobilizadores

Cliente aberto para aprender

Vendedor orienta o cliente no processo

de compra (fornece insights)

Fonte: Corporate Executive Board Company, Sales Executive Council Research.




DIFERENTES PERFIS DE VENDEDORES

Uma outra forma de aprofundar o que é a venda por insight, é analisando os diferentes perfis de
vendedores.

Vamosanalisar osb perfisde vendedores:

1. Esforcado: ele é automotivado, nao desiste, estd constantemente tentando atingir seus
resultados.

2. Construtor de relacionamento: é o vendedor que tem um 6timo relacionamento com os clientes,
ele ébemaceito, e nao gostamuito de questionar os clientes.

3. Lobo solitario: trabalha sozinho e vai atras dos seus objetivos, nao importando muito como ele faz
isso.

4. Solucionador de problemas: detalhista, vai em busca para resolver todos os itens apresentados
pelocliente.

5. Desafiador/Challenger: apresenta uma nova perspectiva para o cliente, tem capacidade de criar
uma tensao construtiva e desafiar o cliente apresentando novas solu¢des nao demandadas
anteriormente.




23% 25% 2%

22%
17%
15% °
° 14% 12%
. =

0 gréafico acima apresenta o resultado dos vendedores divididos entre Core e High Performers. A primeira
coluna estéa relacionada a vendedores (Core Performer) que atingem a meta. A sequnda coluna esta
relacionadaaperformance de vendade vendedores(High Performer)que superam as metas.

Observa-se que os vendedores Challengers representam a maior participacao em relacao aos demais
perfisnaamostrade High Performers.

Ja na amostra de Core Performer, os vendedores construtores de relacionamento sao mais relevantes.
Importante tambémavaliar o tipo de venda. Avenda pode ser simples ou complexa.

VENDAS SIMPLES VENDA COMPLEXA

» Baixo valor agregado » Alto valor agregado

» Decisao de compra imediata » Decisao de compra é lenta

» Baixo impacto na empresa « (Geraimpacto na operagao da empresa

» 0 produto é apresentado uma Unica vez « Precisa de varias reunides para fechar um
« Nao harelacionamento pds venda negocio

- Exige relacionamento pos venda.
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Bomde

) Bom de relacionamento
relacionamento

¢ altamente improvavel
ter sucesso em

Solucionador de ambientes de vendas
problema complexas
Esforcado
Desafiador
é bem

provavel ter sucesso

em ambientes de

vendas complexas
Lobo solitario

Desafiador

Baixa Complexidade Alta Complexidade

Os vendedores Challengers tem maior participacao entre os high performers

nas vendas complexas.

0 grafico acima apresenta a distribuicao de vendedores High Performance em diferentes ambientes de
negocio. Fica evidente uma maior participacao dos vendedores Challengers em ambientes de alta
complexidade e baixa participacao do perfilbom de relacionamento.

0 perfil desafiador tem como caracteristicas criar uma tensao, tirar o cliente da zona de conforto, ser pré
ativo e gerarvalor parao cliente; ja o perfilbom de relacionamento reduz a tensao, quer ser aceito, é reativo
eatendeasdemandasdo cliente.

1



ENSINAR O CLIENTE A ENXERGAR O PROBLEMA DA
FORMA CORRETA

Existem 3 caracteristicas fundamentais no perfil desafiador:
« Ensinaroclienteaenxergardamaneiracorreta
» Adaptaramensagem paracadapublicointernodocliente

« Assumirocontroledavenda

Emumaabordagemnormal:
1. Oclientevaidefinir suas necessidades
2. Avaliar quaissaoasopcoes

3. Tomaradecisao

Na abordagem por insight, o fornecedor busca um cliente aberto a aprender com objetivo de moldar a
demandado cliente.

APRENDER

DEFINIR AVALIAR TOMAR

NECESSIDADE OPCOES DECISAO

Molda a
demanda
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0 processo de captacao de negdcios, a partir da metodologia de venda de insights, segue as etapas abaixo.
0 desafio dessa abordagem é reformular a necessidade apresentada pelo cliente, realizando um confronto
racional e envolvimento emocional para consequir propor umanova solugao.

Chocando o cliente com o
desconhecido...

Construindo credibilidade,
lendo as necessidades e
demonstrando empatia

Nivel de entusiasmo do consumidor

do desconhecido...

2. Reformulacgao

Reformulagao de
necessidades e problemas
nao reconhecidos

3. Confronto racional

Gradual agravamento do
problema e maior
proximidade com o cliente

...quebrando o problema por tras

...e trazendo de volta a confianca
do cliente com uma nova solugao.

6. Nossa solugao e mapa
de implementagao

Mapa de solugdes ligadas
aos pontos de ensino e um
caminho claro de
implementacao

5. Proposicao de valor:

um novo caminho

Um novo quadro para
expressar os problemas,
implicitamente préxima a

proposicao de valor do
vendedor

4. Impacto emocional

Caracteristicas emocionais
e humanizagao dos

problemas

Intrigado

Confrontado

Estado do cliente

Envolvido

Aliviado

Fonte: Corporate Executive Board Company. DesafiadorSale.
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COMO CRIAR UM INSIGHT COMERCIAL

0 que éuminsight?

E uma nova perspectiva, uma nova idéia, uma nova solucéo que agreque valor ao cliente. Estamos falando
sobre uma nova perspectiva para o cliente, que ele nao imaginava e nao sabia que poderia gerar um alto
valoragregado paraasuaempresa.

Asequir,acompanhe umexemplo sobre como geraruminsight comercial.

Exemplo:
Empresa: Xerox.
Desafio: Venda de impressoras coloridas paraescolas.

0 publico alvo davenda era as escolas que trabalhavam com alunos de até 12 anos. 0 desafio era convencé-
lasarealizarum grande investimento de aquisicao de novasimpressoras, destavez, coloridas.

Os6 passos paracriacaode uminsight comercial foram:
1. Listarosdiferenciais
2. Criarumalistaderesultados desejados pelos seusclientes
3. Priorizarumresultado como pontode partida
4. Listarosdirecionadoresderesultado
5

Criar conexdes entre os seus diferenciais e os direcionadores dos resultados desejados pelos
clientes

6. Testarevalidarasconexoes
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Vamos ver como era a abordagem tradicional da xerox, e como essa abordagem comercial foi reformulada
ao definirumnovo insight comercial.

Abordagem tradicional:

“Nossa nova tecnologia de impressao colorida produz 90% menos perdas que a solugao laser equivalente,
cria rapidas imagens com cores vibrantes e integra facilmente com os softwares de solu¢ao educacional
domercado...”

0 vendedor da Xerox interagia muito com o diretor administrativo e com as areas de suprimentos, porem
esse publicotinhaointeresse emreduzir os custos.

A Xerox reformulou essa nova abordagem iniciando com o envolvimento do diretor académico que
realmente estavainteressado emaumentar o engajamento dos alunos e acriatividade das aulas.

Vamos ver como aabordagem comercial foi reformulada:

“Eu gostaria de te apresentar o impacto das cores na performance dos alunos! Segundo um estudo
publicado, as cores aumentam o foco e o interesse dos alunos em 77%. Vocé tem interesse em ouvir mais
sobreisso?”

Ele iniciou a abordagem com foco no que importa para o outro publico.

Todo o foco estava centrado no cliente. Ele s6 apresentou quem era a Xerox e os
diferenciais no final do processo de venda.

15



O
REFORMULANDO A ABORDAGEM

Vamos apresentar um segundo exemplo de geragao de insights:
Empresade mineracao.
Produto mineral com forte concorrénciaem preco.

0 desafio era tentar se diferenciar da concorréncia e mostrar para o clientes que o seu produto agregava
mais valor que o da concorréncia. Nesse exemplo, o cliente da mineradora era uma empresa de avicultura
que utilizava o produto mineral parareduzira contaminagao na producao e comercializagao de aves.

ABORDAGEM TRADICIONAL ABORDAGEM REFORMULADA

Desafio de introduzir outros agentes que nao
“Preciso vender 10 toneladas de um produto participaram do processo comercial. A nova

mineral comoditizado para uma empresa de abordagem reformulada foi a sequinte:
alimentos. Meu produto é excelente, com

caracteristicas fisicas e quimicas
comprovadas por grandes laboratdrios. Tenho
muitos concorrentes e a discussao sempre €
sobre preco. Como vou convencer a area de
suprimentos do meu cliente?”

“Gostaria de apresentar como a sua empresa
pode aumentar as exportagoes de frango a
partir da reducao da contaminacao da
salmonella. Podemos falar mais sobre isso?”




7/

COMO ADAPTAR A MENSAGEM PARA PUBLICOS DIFERENTES

Asegunda caracteristica do perfil desafiador é adaptaramensagem para cada cliente. Vamos refletir:
« Nosseusclientescom quais publicosinternosvocé interage?
« Vocéconseguecriarumconsensointernonocliente?

« Comaquaispublicosinternosvocé naotemacesso e gostariade levar suamensagem comercial?

Para desenvolver uma boa mensagem comercial € fundamental levantar diversas informagdes sobre o
cliente. Vamosverumaestruturacom4fontesde pesquisa:

1. Quaisinformagoesvocé temarespeito do setor do seu cliente?

2. (Quaissaoasestratégias dasuaempresacliente?

3. 0Oquevocésabe sobre os desafios do cargo com o qual vocé estainteragindo?
4,

0quevocé sabe sobre o historico profissional da pessoa que vocé estainteragindo?

Se vocé trabalhar com essas 4 fontes de informacao vocé tem uma grande probabilidade de consequir
adaptaramensagem.

E também fundamental entendermos as relagdes hierarquicas dos nossos clientes e como isso afeta um
processo de compra. Em momentos de crise ou de compras que podem impactar muito o0 negocio do
cliente, € muito comum que a decisao subano cliente chegandono C-Level.

Entretanto, o envolvimento desse publico estratégico deve ocorrer tanto no inicio do processo com o
objetivo de moldar a demanda quanto no momento de tomada de decisao, conforme demonstrado no
graficoasequir.
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Entender a situac¢ao atual

Estabelecer objetivos
Estabelecer a estratégia
Estabelecer critérios
Examinar alternativas
Tomada de decisao

Mensurar resultados

Tempo do Executivo

>

Fonte: Selling to the C-Suite. Nicholas A.C. Read and Stephen J. Bistritz Ed. D., 2010.

A abordagem de vendas por insight sai de uma discussao de preco ou de simples

ajustes na solucao proposta para uma discussao de temas estratégicos que podem
impactar o negécio do seu cliente. Dai a importancia de ter acesso ao C-level.

Queremos que o vendedor Challenger se torne um conselheiro de confianga do seu cliente. Para chegar
nessafuncao, é fundamental consequir agregar muito valor para o negocio do cliente, ter credibilidade.
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Se vocé nao tem acesso ao C-LEVEL, um outro caminho de levar o seu insight para dentro do cliente e
influenciaratomada de decisao e através dos mobilizadores ou influenciadores.

Exemplo:
TRADICIONAL EMERGENTE
p'r';::;?f:e Tomador de Tomador de

decisao

decisao
(cliente)

venda

(cliente)

Vendedor

Vendedor Interacio

primaria de
venda

Influenciador
Conhecimento (cliente)

19



Osinfluenciadores podem ser classificados em 7 perfis, conforme abaixo.

« Em busca de novas ideias

EMPREENDEDOR . .
+ Transforma a ideia em um projeto
MESTRE . Apal'x'onado por compartilhar |nS|ghts~ MOBILIZADORES
* Habilidoso em levar os outros para agao
z * Interessado em novas ideias, mas duvida de quase tudo
CETICO . ;
* Receoso, vai passo-a-passo
* Acessivel
AMIGO o .
* Gosta de falar e dividir informacoes
. tilha t inf oes di ivei
GUIA Compar |‘ a todas as~|n ormacaes disponiveis CONVERSADORES
* Pouco orientado a agao
* Movido por interesse proprio
ALPINISTA P prop

Seu perfil € conhecido na organizagao

* Interessado em manter o status quo
BLOQUEADOR . e .
» Tem pouco interesse em projetos de melhoria

Fonte: The End of Solution Sales. Harvard Business Review July-August 2012.

Paraidentificar qual perfil vocé deve buscar no seu cliente, a proposta é iniciar a conversa apresentando o
insight. Dependendo da forma como a pessoa reagir, vocé pode identificar se ela é favoravel ou nao a sua
proposta.

Busque os perfils ‘Mobilizadores’ (perfis empreendedores, mestres ou céticos), eles tem maior
probabilidade de levar o seuinsight até o tomador de decisao.
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COMO ASSUMIR O CONTROLE DA VENDA

A 32caracteristica do vendedor Challenger é assumir o controle da venda.

Pararefletirmosum pouco:

« Quando vocé vairealizar uma abordagem comercial, vocé se sente confortavel em discutir precos e
questoes financeiras?

« Comovocé éduranteumaabordagem comercial?
« Vocéconsegue assegurar que hajauma continuidade da suaabordagem comercialaposa1° visita?

« Vocéconsegue assegurar que haja proximos passos apds uma 1° visita comercial?

Podemos dizer que acomunicagao emvendas pode ser assertiva, passiva ou agressiva:
« Nacomunicacao passiva, o vendedor aceitatodas as ordens apresentadas pelo cliente.
« Nacomunicacaoagressiva, haumaalta probabilidade do vendedor nao escutar o que o cliente diz

« A comunicacao assertiva, é orientada para resultados e objetivos, utiliza uma linguagem direta e
objetiva.

21



Algumas estratégias podem ser utilizadas parareduzir aresisténciado comprador parafechar negécio.

Estratégia Descrigao

Substituir 0 que pode ser usado no seu lugar?
Combinar Como integrar ou combinar diferentes ofertas?
Adaptar Que novas ideias podem ser adaptadas para esta situagao?

Exagerar/ampliar

Como dar mais énfase no valor gerado?

Modificar

Como madificar caracteristicas da oferta para torna-la mais atraente?

Atribuir um novo uso

Como encontrar um uso secundario?

Eliminar Que elementos da oferta que o cliente nao quer pagar pode ser removido?
Rearranjar Como mudar a ordem dos elementos da oferta para torna-la mais atraente?
Reverter Como mudar a abordagem da venda para 0 oposto?

Fonte: Corporate Executive Board Company. The Challenger Sale.
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Esperamos que esse curso gere mais vendas para a sua empresa e
agregue valor paraos seus clientes.

Esse curso esta disponivel na Plataforma Spine. Se vocé gostou,
aproveite para assistir outros cursos relacionados como Negociagao e
Piramide da Comunicacao.

Acesse:

plataformaspine.net.br

SPINE

Estratégia e Desenvolvimento em rede
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