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Venda o furo e nao a furadeira—parte 1

O tema de hoje envolve servicos na venda, ndo necessariamente a venda de um produto
fisico, mas de um servico, uma ideia, um projeto. Aprendemos durante a nossa carreira
que nao devemos vender caracteristicas e sim beneficios. Porém, o mais comum no dia
a dia é nos depararmos com profissionais vendendo caracteristicas e hada mais.

Se escorar nas caracteristicas do produto ou servico é se estabelecer na zona de
conforto da venda, até porque elas sdo mais faceis de decorar, explicar e de ler em
manuais, nao exigindo esfor¢o extra, tampouco criatividade. Por mais bésico que seja
esse tema no contexto de servicos, muitas vendas e negoécios sao perdidos todos os
dias pela incompeténcia em se construir a ponte até o beneficio. Acontece porque os
profissionais, sejam vendedores, atendentes, representantes comerciais, sacoleiros,
recepcionistas, analistas, gerentes ou mesmo executivos, ndo conseguem mudar o
formato de abordagem, insistindo no ritual quadrado e mondétono de
venderespecificidades do produto ou servi¢o, esquecendo de falar dos beneficios! O
varejo mundial esta passando por mudangas profundas, inusitadas e imprevistas. O
International Council of Shopping Centers (ICSC), principal entidade mundial do setor
de shoppings, acredita que estamos vivendo as mais radicais transformacgdes dos
ultimos 60 anos. Em seu relatério Envision 2020, a entidade indica oito fatores que terédo
um forte impacto sobre o varejo nos préximos cinco a dez anos:

Abaixo, darei trés exemplos que presenciei no mundo do atendimento. Podem servir
para te inspirar a repensar sua abordagem de venda. E esse é o objetivo!

1. Abordagem de um vendedor de carro

“E um carro maravilhoso! Tem 3 anos de garantia de fabrica ou 100 mil km, ou o que
acontecer primeiro. Pintura metalica perolizada e com a cor da moda. GPS instalado e
agora com sistema Android, com recursos tecnoldgicos mais avangados. Ta tudo aqui
no manual. Pneus radiais sem camaras. Autonomia de combustivel para 600km, com
computador de bordo para andlise de toda a viagem, consumo, velocidade média etc.
Suspensado independente, amortecedores hidraulicos, barra estabilizadora e bracos
triangulares duplos. Tem espacgo para o sexto lugar aqui atrés, observe. Estofamento
todo em couro e porta-malas para um volume muito maior de bagagens. Financiamos
em 24 vezes sem juros, com um sinal de 30% do valor. O que achou? Vamos fechar
hoje? Esse é modelo top de linha, mas eu tenho carros mais econdmicos aqui, me
acompanhe por favor.”

2. Abordagem de um vendedor de cadeira

“Esta cadeira ¢ um lancamento. E um modelo mais executivo. Linda ndo? Chegou pra
gente tem poucos dias. Estrutura reclinavel, toda em ago, com braco prateado
acolchoado, levantamento a gas, toda em couro legitimo, espuma de polipropileno, mola
espiral, giratoria, regulavel para 5 posi¢des, 118 cm de altura, 64 cm de profundidade.
Pesa 17 kg, tem costura especial com linha dupla, suporta até 130 kg, tem garantia de
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2 anos de fabrica e dividimos em até 10 parcelas iguais. E ai? Gostou? Tenho outras
com pregos mais em conta também, desse lado de ca. Vou te mostrar.”

3. Abordagem de um vendedor de relégio

“Esse relégio é lindo, ndo? Olha sé o fundo azul dele! E a prova d’agua. Vocé pode
mergulhar até 100 metros. Tem maquina japonesa e garantia de 2 anos. O mais
interessante nesse relégio é que é fabricado em titanio, um material mais resistente que
0 aco e tdo leve quanto o aluminio. E anticorrosivo, forte demais! Olha a pulseira dele,
como € bem trabalhada. Essa cor € um pouco mais escura porque titanio é mais escuro
mesmo. A bateria dele dura uns 5 anos. Vocé pode pagar em até 8 vezes sem juros no
cartdo, mas se for a vista eu posso conversar com 0 meu gerente e ver o que ele pode
fazer. Vocé quer que eu pegue o reldgio na vitrine para vocé ver melhor?”

E vocé? Se estivesse no lugar desses vendedores faria abordagens diferentes? Como
vocé venderia um carro, uma cadeira ou um relégio de titanio? Como vocé faria a ponte
da caracteristica para o beneficio? Certamente quem deseja comprar um carro novo,
uma cadeira ou um relogio esta cheio de expectativas, buscando a soluc¢do para algum
problema ou alguma “dor”.

Alguns leitores poderdo até pensar “esses vendedores dos exemplos estdo até bem
demais. Sabem falar detalhes do produto. Conhecem materiais, peso, do que é feito,
resisténcia, durabilidade, garantia, tudo! Conheco muitos que ndo conhecem nem as
caracteristicas basicas! Esses caras ai estao até bem na foto!” Sera mesmo? Eles néo
poderiam usar argumentos mais criativos, envolventes, com “gatilhos” que pudessem
prender a atencao do cliente para se chegar mais facilmente ao fechamento da venda?

Pense em uma furadeira. Ter belos quadros pendurados na parede, moéveis bem
produzidos e reparos domésticos feitos com rapidez e seguranca sao alguns beneficios
gue uma boa furadeira pode entregar para o usuario, nao é mesmo?

No proximo artigo vamos abordar, com uma visdo mais criativa e focada em beneficios,
como podemos vender de verdade um carro, uma cadeira e um reldgio.
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Venda o furo e nao a furadeira—parte 2

Estamos aqui novamente, sempre com muita motivacao, para concluir a provocacgao do
artigo anterior Venda o furo e ndo a furadeira—parte 1 (se vocé ainda n&o leu, vale a
pena procura-lo aqui no blog).

No primeiro texto nossa intencao foi levantar um velho tema muito debatido em servicos:
caracteristicas e beneficios. Recebemos muitos comentarios interessantes reforcando
a tese de que os beneficios, quando bem trabalhados, geram bons dividendos na
relacdo. O conceito aplicado a venda de um carro, uma cadeira ou um relégio pode ser
replicado a qualquer tipo de produto ou servico, ja que as possibilidades de interacdo
com o cliente vao mundo além. Um dos nossos leitores, o Bruno, Diretor da DM&P,
comentou:

“Excelente! Para vender a cadeira é preciso saber, por exemplo, se ha uma dor na
lombar, pois a cadeira pode minimizar essa dor. Para vender o reldgio vale descobrir se
o comprador quer usar o ‘relégio do executivo” e ser reconhecido como tal. E para
vender o carro é preciso dizer, por exemplo, que aquele carro estd mais de acordo com
a “posicao” do comprador. A arte de conhecer a verdadeira necessidade, entregar uma
solucdo aderente e ainda adornada pelas melhores caracteristicas € o segredo. Adorei!”

A leitora Camila Marcatte, empreendedora do segmento de acessorios, comentou:

“Eu ja pratico essa abordagem mais humana e preocupada com a satisfagao do cliente
h& algum tempo. Raramente eu falo sobre a parte técnica do produto. As vezes s6 no
final da venda, para justificar a qualidade e o prego. Procuro trabalhar mais o ‘brilho nos
olhos’ e a autoestima da mulher’.

Pode parecer simples, mas o exercicio de abordar beneficios exige um comportamento
diferente do profissional. Ele precisa entrar no mundo do cliente e sair do mundo do
produto. Os beneficios estao totalmente ligados ao usuario; ja as caracteristicas estdo
ligadas ao produto. Um approach sincero, envolvente e que demonstre interesse pelo
“problema” e necessidade do cliente € um passo significativo para a travessia da ponte
gue separa a caracteristica (produto) do beneficio (usuario).

Por outro lado, o fantastico conceito do beneficio ndo exime o profissional de conhecer,
estudar e dominar as caracteristicas do produto. Alids, os treinamentos existem para
que ele aprenda cada detalhe, conheca as dimensfes, capacidades, poténcias,
opcionais e tudo mais que possa ser usado como argumento para um desempate no
momento da negociacdo. Esse conhecimento, que sempre deve estar na manga, pode
ser usado diante de clientes racionais, que se apegam demasiadamente aos aspectos
técnicos. E nesse viés que o vendedor inteligente consegue fazer a perfeita juncéo das
coisas, associando o mundo técnico, frio e engessado ao mundo da emocédo, da
expectativa, da experiéncia, do entretenimento, da felicidade e da satisfacao.

Com certeza vocé ja ouviu de alguém a frase “eu ndo ia comprar nada, mas acabei
comprando. O vendedor é bom demais!”. Pois €, existem alguns profissionais que
sabem falar exatamente o que queremos ouvir, e na medida certa. Conseguem fazer as
perguntas, os elogios e inclusive dar as sugestdes no momento certo, com o tempero
bem dosado para que cada pequena etapa do processo seja realizada em perfeita
sintonia. S&o simpéticos, carismaticos, envolventes e servidores. E pasmem: se forem
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submetidos as sabatinas técnicas ou testes de conhecimento de produto, nem sempre
alcancardo as melhores notas. Isso acontece porque o lado emocional € mais forte que
o racional. As habilidades de saber envolver, relacionar, reconhecer e se doar no
atendimento, sem pensar em gratidao, falam muito mais alto.

Seja para a sua pratica, seja para provocar suas equipes nos proximos treinamentos,
sempre associe as caracteristicas mais fortes do produto aos melhores beneficios que
ele pode proporcionar ao cliente. Por exemplo, se o braco da cadeira é acolchoado, é
para proporcionar mais conforto, descanso e relaxamento ao usuario. A maioria das
pessoas ndo compra uma cadeira pela qualidade da costura ou do que é feita a espuma,
mas pelo conforto ao sentar para trabalhar ou para nao fazer absolutamente nada.

Entdo, para vender uma cadeira é preciso gerar uma experiéncia. E necessario fazer,
gentilmente, o cliente se sentar na cadeira, para sentir o conforto, a ergonomia, a
inclinacao, a altura, a imponéncia, o estilo e, inclusive, a importancia que ela Ihe confere:
poder e status! Fazer o cliente se sentir importante com o produto € um gancho para a
conquista da venda.

O ato de experimentar ja elimina uma série de dlvidas. E por que, muitas vezes, 0s
clientes sdo impedidos de experimentar os produtos? Questédo de seguranca? Regras?
Por preguica ou aparente perda de tempo? Um relégio gera mais desejo de compra no
pulso do cliente ou na vitrine da loja? Alias, para que serve um reldgio produzido em
titnio? Nao passa de um relégio qualquer se o profissional ndo destacar os fantasticos
beneficios do titanio, que alias sao dois: ser antialérgico e leve. Tudo o mais é relativo
e pode ser dispensavel quando o ponto mais forte € bem explorado. Faga o cliente sentir
o produto. Se ele ja estd com o relégio no pulso, valorize o conjunto, buscando
combinag6es do produto com outros acessorios que ele esteja usando, seja o cinto, 0
paletd, o sapato, a carteira, os 6culos, ou até mesmo a cor do cabelo. Valorize o conjunto
e mostre como ele podera ser reconhecido ou elogiado num outro ambiente, usando
aguele produto. Por que nao?

O mesmo conceito vale para o carro. E muito raro alguém entrar numa concessionaria
buscando um veiculo pela poténcia do motor, autonomia de combustivel ou tipo de freio.
O cliente busca o conjunto, ou seja, tem expectativas que normalmente envolvem a
beleza (design), o conforto (dirigibilidade) e a seguranca (tranquilidade para a familia).
Quando vocé foca o design pode mostrar o quanto a beleza daquele veiculo vai
combinar com o estilo do cliente, sua faixa etaria, sua profissdo e preferéncias do dia a
dia.

O que o design pode fazer de bom para o cliente? Pode deixa-lo mais feliz por dirigir um
carro do momento, da moda, desejado e com isso tera ainda mais sucesso no seu
circulo de amizades. Alias, é a simbologia do préprio sucesso. Quando vocé foca o
conforto, tem a oportunidade de gerar uma experiéncia sinestésica com o cliente. Para
o cliente € o momento de experimentar: sentar, pegar no volante, passar a marcha,
acender os fardis, reclinar os bancos. Para o vendedor € o momento de mostrar o quéo
melhores serdo as férias viajando naquele veiculo, jA que o espaco interno é
maravilhoso, oferecer o teste drive para sentir a emoc¢éo da velocidade e a qualidade da
dirigibilidade. Quando se foca a seguranga esta ai um dos gatilhos mais envolventes da
abordagem, pois envolve a integridade ndo s6 do motorista, mas de uma familia inteira.
Este, alids, € um atributo que n&o tem preco. Itens de seguranga como freios, airbags,
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suspensao inteligente, revisdo preventiva e outros podem ser citados, mas sempre
associados a protecao da vida.

Embalar argumentos recheados de beneficios deixa muito mais facil conquistar de
verdade a confiancga do cliente.
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