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PALAVRA DO PRESIDENTE

MISSAO CUMPRIDA

0 assumirmos a presidéncia do Conselho

Deliberativo, sabiamos o tamanho dos de-

safios a serem enfrentados. Afinal, tornar os

pequenos negbcios paulistas mais competi-
tivos em um mundo cada dia mais interconectado, glo-
bal e veloz — porém, ainda excessivamente burocratico
e taxado - exigiria a construcao de novos caminhos.

Para isso, decidimos direcionar nossos investimen-
tos em duas linhas principais: a universalizacao do
atendimento especializado aos milhdes de empresa-
rios e a melhoria do ambiente para empreender.

Em quatro anos realizamos aproximadamente 7 mi-
Ihoes de atendimentos a empresarios e futuros empre-
endedores e desenvolvemos e implementamos 222 novos
produtos e servicos. Além disso, expandimos nossa rede
de atendimento presencial, em especial no modelo itine-
rante, com a chegada de mais 20 unidades Sebrae Mével,
carreta da Loja Modelo, Saldo Beleza Mével, entre outros.

Marcamos presenca ainda no atendimento e capa-
citagdo remotos, com ampliagdo do 0800 e a criagao
de consultorias especializadas online e de 29 cursos
de educacao a distancia. Nosso portal estd muito mais
amigavel, com prestacao de servigos por diversos ca-
nais, como a radio Sebrae-SP, TV Sebrae-SP e produtos
online. Boa parte desse contetido também pode ser
acessado em aplicativos para smartphones e tablets.

A fim de formar empreendedores mais aptos a en-
frentar com sucesso este admiravel mundo novo, am-
pliamos nossos investimentos no futuro e inauguramos
a primeira escola publica e gratuita de empreendedo-
rismo: a Escola de Negécios do Sebrae-SP, que se soma
aos programas exitosos de desenvolvimento da cultura
empreendedora, como o Jovens Empreendedores Pri-
meiros Passos, Técnico Empreendedor e Disciplina de
Empreendedorismo.

No campo de politicas publicas que garantam o
tratamento diferenciado aos pequenos empreendi-
mentos, também alcancamos resultados importantes,
como a regulamentacdo da Lei Geral em 200 novos
municipios, totalizando agora 400 cidades que opta-
ram por investir no empreendedorismo como forma de
crescer; o movimento pela universalizacao do Simples
Nacional; e a ampliagao de parcerias com governo es-
tadual e outros érgaos publicos e entidades privadas.

Os desafios foram do tamanho de nossas metas e,
para superé-los, contamos com uma ampla e afina-
da rede de parceiros — publicos e privados. E aqui um
agradecimento especial as entidades que integram
nossos conselhos Deliberativo e Fiscal. Ao doarem
voluntariamente tempo, conhecimento e participa-
cao, elas nos ajudaram a avangar passos importantes
rumo ao cumprimento de nossa missao.

Gratidao também a diretoria executiva e ao valo-
roso corpo de colaboradores, que nesses quatro anos
se esforcaram ndo s6 para cumprir metas, mas para
atender com exceléncia os que nos buscaram. Deixam,
assim, referéncias valiosas para o futuro.

Ao finalizar esses 1,5 mil dias na presidéncia des-
te Conselho, nosso sentimento é de missao cumprida.
Nem 100 mil dias vao dar a dimensdo da nossa grati-
ddo. Ainda ha muito o que avangar, mas temos certeza
de que as sementes plantadas renderdao os melhores
produtos e servicos ao empreendedor paulista.

Boa leitura!

Alencar Burti, presidente do Conselho Deliberativo do Sebrae-SP
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NEGOCIOS
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enorme volume de informacdo a dispo-
sicao do consumidor impde um desafio
enorme as empresas. Nao basta apenas
atrair o consumidor. E necessério conven-
cé-lo de que o produto é bom e o preco e as condigoes
de pagamento sdo imbativeis. Neste cenario, vender
exige mais do que desenvoltura do profissional. Exige
conhecimento de mercado, planejamento e atitude.

Profissionais qualificados nao bastam, afinal, o
sucesso das vendas nao repousa em comportamen-
tos individuais. As empresas precisam dar a base
para esse processo e acompanhar a evolucado do
mercado. A fidelizacdo do consumidor nao se cal-
ca s6 na marca, mas no conjunto da experiéncia de
compra, que envolve todos os sentidos.

Com a disseminacdo das tecnologias, o vendedor
ganhou um forte aliado e os canais de venda se multi-
plicaram, assim como as ferramentas que dao suporte
as etapas que antecedem e sucedem a operacao.

Principalmente para as micro e pequenas empre-
sas, o ambiente virtual tem capacidade para potencia-
lizar os negécios, pois facilita o acesso delas ao cliente
e vice-versa. Explorar corretamente essas ferramen-
tas pode ser a chave para o sucesso: midias sociais,

estratégias que ddo certo e ouve especialistas sobre
o tema. Ressaltamos a importancia do pés-venda,
pratica muitas vezes negligenciada por muitas em-
presas, mas decisiva para a fidelizagdo do consu-
midor. Quando feita de maneira adequada, essa
pratica gera informacgdes importantes e permitem a
personalizacdo do atendimento, algo tao valorizado
pelos clientes em geral.

A forca do associativismo e das cooperativas
também estd nas proximas paginas, mostrando
como a unido favorece os negbcios de micro e pe-
quenas empresas. A cooperacao fortalece, aumenta
o poder de compra, distribui competéncias e ajuda a
reduzir o 6nus do investimento.

O sucesso das vendas passa pela exploracao dos
canais certos e dos mercados mais promissores. E,
muitas vezes, esses mercados estdo distantes, em ou-
tros Estados e até em outros paises. Alcancga-los nao é
exclusividade das grandes empresas. Micro e peque-
nas também podem acessa-los, desde que tenham
organizacao, comprometimento e conhecimento para
chegar 14. Esperamos que a leitura das proximas pagi-
nas contribua para isso.
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cao, a Conexao aborda técnicas de vendas, detalha  Bruno Caetano, diretor-superintendente do Sebrae-SP




ENTREVISTA

A ARIE
DE VENDER

POR ENZO BERTOLINI

FOTOS DIVULGAGAO

CIRO BOTTINI

apresentador do Shoptime
e especialista em comunicagdo
aplicada a vendas

Se em uma pesquisa no Google vocé
digitar “vender é a arte de”, as princi-
pais opg¢des sdo “influenciar pessoas”,
“criar e transferir emogdes” e “crer”.
Todas essas caracteristicas estdo reu-
nidas em um s6 homem: Ciro Bottini,
jornalista, apresentador de TV, pales-
trante, especialista em comunicagdo
aplicada a vendas e rosto conhecido em
todo o Brasil como o vendedor ntimero 1
do canal Shoptime. Pioneiro em ven-
das pela televisdo — estd no ar desde
1992 -, Bottini comecou no rdadio. Sua
primeira experiéncia televisiva foi ven-
dendo carros no programa Auto Shop,
da TV Gazeta. Para vender diversos
tipos de produtos ao vivo no Shopti-
me, ele usa muito humor, inovagdo e
desenvoltura, aléem de distribuir sorri-
sos. Com seu estilo irreverente, criou
borddes como o “selo Deddo Bottini
de Qualidade” e o “Compre! Compre!
Compre!”. Tudo para cativar o publico.
Leia a seguir os principais trechos da
entrevista sobre a arte de vender que
ele concedeu a Conexdo.

UM VENDEDOR NASCE PRONTO
OU PODE SER FABRICADO?

Somos todos vendedores e estamos
sempre vendendo alguma coisa,
mesmo sem nos darmos conta dis-
so. Eu nunca imaginei que iria tra-
balhar com vendas algum dia, mas,
quando essa oportunidade surgiu
em um programa de TV, entendi
que era uma Otima porta que se
abria e resolvi encarar. Queria ar-
rasar. Desde o primeiro dia coloquei
na cabeca que seria o melhor. Que-
ria ser o apresentador a que eu gos-
taria de assistir. A mesma coisa vale
para as palestras: faco questao de
atuar em minhas palestras do jeito
que eu gostaria de vé-las, ou seja,
elas sdo vibrantes, interativas, bem-
-humoradas e tém contetdo pratico.

COMO SER UM BOM VENDEDOR?

Vocé tem que criar uma marca
pessoal, um diferencial em relacdo
ao concorrente. O cliente deve se

lembrar de vocé antes de qualquer
coisa, entdo é preciso se diferenciar.
A segunda coisa é amar o cliente
acima de tudo, ser gentil, gostar
de falar. Vocé também precisa en-
cantar o cliente. O consumidor esta
mais exigente, mais bem qualifica-
do e mais informado. Ele ndo esta
s6 procurando produtos, mas uma
experiéncia de compra diferente.
Preco e entrega todos oferecem de
forma muito semelhante. O ven-
dedor tem que ser muito mais que
isso. Precisa inovar, ser irreverente,
original e inusitado. Também é im-
portante trabalhar muito a comu-
nicacdo, a fluéncia verbal, ser bem
informado, saber usar as palavras,
vender direito, ter proatividade, dar
todas as informagoes de que o con-
sumidor precisa quando ele pede.
Sorrir muito, ser amavel, gentil e ter
autoestima elevada, pois o vende-
dor ouve muito, fica esperando mui-
to tempo e precisa estar preparado
para lidar com algumas situagoes.

QUAL E O SEGREDO PARA VENDER
UM PRODUTO OU SERVIGO?

A combinacao de todos os elementos
mencionados. Nao adianta ser técni-
co e néo ter inteligéncia emocional. E
preciso fazer uma leitura do cliente,
entender o que ele esta buscando, co-
nhecer as caracteristicas do consu-
midor e otimizar o tempo disponivel.

TER METAS ESTIMULA AS VENDAS?

Isso é fundamental para a venda.
Empresa sem meta morre logo.
Meta estimula, norteia o trabalho
de todos, causa a pressao neces-
sdria, tira o cara da zona de con-
forto. Ela tem que ser factivel, ndo
pode ser inalcancavel; tem que ser

vidvel, mas precisa ser alta. O ven-
dedor precisa suar para alcanca-
-la. Além disso, eu sempre digo
que meta tem que ser diaria e nao
mensal. Nao pode deixar cair na
comodidade, na compensacao de
um dia para o outro.

VOCE TEM METAS DE VENDAS
NO SHOPTIME?
Sim, metas diarias, e bem altas.

COMO ESTIMULAR A EQUIPE
A BATER METAS?

Primeira coisa: criar um ambiente
que estimule a criatividade, para
que todo mundo se sinta mais ca-
paz, mais motivado e estimulado.
Também é preciso ter autonomia,
isso é muito importante. Vendedor
tem que ser atirado, ter mais ati-
tude e correr o risco de errar, para
aprender. Além disso, é necessario
investir na equipe. Treinar, elogiar e
fornecer ferramentas novas para to-
dos, sempre. Um ambiente em que
a equipe se sinta dona da empresa.

A ABORDAGEM MUDA DE ACORDO
COM O CANAL DE VENDA (PESSOAL,
POR TELEFONE, NA TV)?

Na esséncia é a mesma coisa, pois
a abordagem é o primeiro ponto de
contato com o consumidor. A fra-
se “a primeira impressao é a que
fica” é verdadeira. Isso é dificil de
reverter depois. Como sei que as
pessoas gostam de se sentir bem-
-vindas, eu criei uma maneira de
fazer isso na TV. A cada dois mi-
nutos eu digo “bem-vindo”, pois
muitas pessoas s6 estdo zapeando.
No telefone, a abordagem ¢ pelo
lado simpatico e agradavel da voz.
A abordagem influencia sempre.

VENDEDOR TEM QUE SER ATIRADO,
TER MAIS ATITUDE E CORRER
O RISCO DE ERRAR, PARA APRENDER

Conexdo | 7




8 | Conexdo

CONVENCER O CONSUMIDOR

A COMPRAR MAIS DO QUE ELE
QUERIA E DESEJAVEL?

Sim, é recomendéavel, desde que
vocé consiga vender produtos que
se complementem e que represen-
tem uma vantagem para o0 consu-
midor. A compra de uma camisa
pode ser complementada com uma
calga, um cinto, um sapato. O que
nao vale é empurrar produto que
nédo tenha relacdo nenhuma com
0 que o cara quer comprar. “Em-
purroterapia” ndo pode acontecer.
Uma boa venda gera fidelizacao.
Quero que a pessoa me recomende
como vendedor, como um consul-
tor que sugere coisas legais. Vocé
pode perder uma meta diaria, mas
precisa pensar no futuro.

COMO FIDELIZAR UM CLIENTE?
Contato frequente e personaliza-
¢éo no atendimento. E legal entrar
em contato via SMS, saber algumas
informacdes da familia — como da-
tas de aniversario — e, sempre que
possivel, fazer contatos alternados,
informais, rapidos, sem ser muito
grudento, para oferecer um lan-
gamento ou uma vantagem. Isso
transforma os clientes em fas.

QUAL E A IMPORTANCIA

DO POS-VENDA?

Total. O interesse do vendedor me
d& a percepcdo de que a minha
compra significou algo. O mais
comum € que o cliente tenha que
correr atras da empresa. A falha
pode ser revertida por meio de ato
de fidelizacao, resolugao de proble-
mas, bom atendimento e brindes
no contato posterior.

A VENDA PARA PESSOA FiSICA E
DIFERENTE DA VENDA PARA PESSOA
JURIDICA? POR QUE?

Com a pessoa fisica, a relagdo é
mais proxima. J& o B2B é mais for-
mal, mas o contato entre as pes-
soas continua sendo importante.

O pds-venda é importante no B2B
também. A venda é baseada em
relacionamento e confianca. N&o é
produto ou prego, é confianca.

O CONHECIMENTO SUPERFICIAL
DE UM BOM PRODUTO E SUFICIENTE
PARA EFETUAR UMA VENDA?

OU E PRECISO SE ESPECIALIZAR?

Eu sempre acho que quanto maior
o grau de informacao que o vende-
dor tem, melhor. Tudo depende do
produto. Se for um grande equipa-
mento industrial, o conhecimen-
to técnico é relevante. Quando a
venda é varejo, conta mais a in-
teligéncia emocional. O conheci-
mento do produto é importante,
mas s isso ndo basta. E preciso
ter informacoes sobre a marca, os
concorrentes e o segmento para
que o cliente se convenca de que o
meu produto é o melhor. Tem que
ter habilidade social.

O QUE AS EMPRESAS DEVEM
PROCURAR EM UM BOM VENDEDOR?
Dedicacdo, conhecimento, algum
carisma, um rosto que gere empa-
tia com o consumidor, bom humor,
cultura geral razoavel, alguém que
zele pela aparéncia, que goste do
produto que estd vendendo, que a
empresa sinta que ele seja capaz de
estabelecer um comprometimento
grande com a marca. Muito do tra-
balho estd em acreditar na marca.

QUAL E A COISA MAIS DIFiCIL

EM SER VENDEDOR?

Ter resiliéncia. Ouvir “nao”, levar
porrada, ndo bater meta e conti-
nuar acreditando, segurar a pres-
sdo do dia a dia. Isso se desenvolve
com o tempo.

VOCE E JORNALISTA DE FORMAGCAO.
COMO COMEGOU A TRABALHAR

COM VENDAS?

Eu era locutor em uma radio antes
de fazer Jornalismo e nunca atuei na
area. Sempre quis trabalharna TV e

SOMOS TODOS

VENDEDORES, TUDO E VENDA
E ESTAMOS SEMPRE VENDENDO

ALGUMA COISA

a primeira oportunidade que surgiu
fol um programa de vendas de auto-
mobveis na TV Gazeta. Depois surgiu
o Shoptime, onde estou até hoje.

VOCE JA HAVIA VENDIDO ALGUMA
COISA ANTES DA EXPERIENCIA

NA TV GAZETA E NO SHOPTIME?

Sé a mim mesmo, quando fui ten-
tar uma vaga como locutor na pri-
meira rddio onde trabalhei. Deu
certo e resolvi fazer de novo no
programa da TV Gazeta. Deu certo
novamente. A partir dali, entendi
que somos todos vendedores, tudo
é venda e estamos sempre venden-
do alguma coisa, inclusive nossa
imagem e nossas competéncias.

COMO DESENVOLVEU SUA TECNICA?

Sempre tive como foco ser autén-
tico e original, portanto, todas as
minhas técnicas foram e continu-
am sendo desenvolvidas em funcéo
dessa estratégia, que é criar e mar-
car fortemente meus diferenciais.
Trabalho duro para que o consumi-
dor se lembre do meu nome, antes
de qualquer outro, ao pensar em
comprar qualquer coisa; e para que
as empresas me contratem quan-
do for necessario treinar e motivar
suas equipes de vendas. O desen-
volvimento das minhas ferramen-
tas de comunicagdo acontece no
dia a dia, penso o tempo todo em
inovar e surpreender o consumi-
dor. Tenho ideias e logo as coloco
em préatica nos programas, ja que
temos essa liberdade criativa no
Shoptime. O interessante é que, das
coisas e situagOes mais simples,
surgem as melhores ideias. Quando
eu testo algo novo e a equipe técni-

ca comeca a rir, sei que aquilo tem
chance de fazer sucesso com o pu-
blico. “Compre! Compre! Compre!”,
“selo Deddo Bottini de Qualidade”,
a voz fininha, falar meu nome o
tempo todo e outros “truques” que
compdem O meu personagem sur-
giram de brincadeiras internas que
resolvi levar para a tela.

QUAL FOI O ITEM MAIS ESTRANHO
QUE JA VENDEU?

Grama do Maracana! Alguém re-
solveu empacotar a grama pisada
por grandes craques do futebol
mundial e aquilo caiu em minhas
maos para vender. Foi hilario, mas
eu nao faria novamente.

JA VENDEU ALGUM PRODUTO

DE QUE NAO GOSTAVA?

Eu ndo posso escolher o que vou
vender, mas mesmo que nao veja
utilidade para mim em um deter-
minado produto, se ele for bom,
entregar o que promete e a area
comercial tiver fechado o negbcio,
minha misséo é vender e pronto.
Para cumprir o meu papel, apren-
do a gostar do produto e me coloco
no lugar de quem eu entendo que
possa querer comprar. Meu papel é
vender tudo e entregar os resulta-
dos que a empresa estabeleceu.

COMO NAO CAIR NA MESMICE
DEPOIS DE DUAS DECADAS A FRENTE
DAS VENDAS DO SHOPTIME?

Inovar constantemente, surpreen-
der o cliente, ser criativo e mudar,
além de se atualizar e se informar.
Essas sdo as atitudes que tenho para
néao cair na zona de conforto. Nunca
me considero bom o suficiente. ——
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MICRO E PEQUENAS

PAULO SKAF E ELEITO PRESIDENTE

DO CONSELHO DELIBERATIVO DO SEBRAE-SP

O presidente da Federacao das Industrias do Estado de Sao Paulo
(Fiesp) e do Centro das Industrias do Estado de Sao Paulo (Ciesp),
Paulo Skaf, é o novo presidente do Conselho Deliberativo do Servigo
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Sao Paulo (Sebrae-SP)
para o quadriénio 2015/2018. Eleito por unanimidade, Skaf sucede
Alencar Burti, da Associacao Comercial de Sao Paulo. Junto com Skaf
foi reeleita a diretoria executiva da entidade, formada por Bruno
Caetano, diretor-superintendente; Ivan Hussni, diretor técnico;

e Pedro Jehd, diretor de administracado e financas.

CASA A

NOVA ;E.

O Escritério Regional do
Sebrae-SP em Guarulhos esta
de casa nova desde o fim de
2014. A mudanca dobrou a
capacidade de atendimento
da unidade, de 50 para 100
pessoas. O prédio possui 900
metros quadrados divididos
entre o térreo e mais trés
pavimentos. Ha um auditério
para 80 pessoas, que pode
ser dividido em duas salas
para 40 cada, além de uma
sala extra com mais 20
lugares e um espago para
videoconferéncia. A nova
sede do Escritério Regional
do Sebrae-SP fica na avenida
Salgado Filho, 1.800, no
Centro do municipio, em local
de facil acesso.
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PREMIO POR
ACESSIBILIDADE

O Sebrae-SP esta entre as

dez melhores empresas para
trabalhadores com deficiéncia. O
prémio, organizado pelo Governo
do Estado de Sao Paulo, por meio
da Secretaria dos Direitos da
Pessoa com Deficiéncia, elegeu
Serasa, Citibank e Itat Unibanco
como primeiros colocados.

Cerca de 60 empresas publicas

e privadas foram avaliadas nos
seguintes aspectos: gestao;
potencial de reaplicacdo e
multiplicacdo das iniciativas; grau
de sustentabilidade dos projetos de
acessibilidade; promocéao da
inclusdo social; autonomia

da pessoa com deficiéncia no
ambiente de trabalho; e respeito

a legislacao (Lei de Cotas).

PREMIO MULHER
DE NEGOCIOS

Duas empresarias do interior
de Sao Paulo (Brotas e

Franca) e uma da Grande

Sao Paulo (Carapicuiba)
venceram a etapa estadual
da 11° edicdo do Prémio
Sebrae Mulher de Negocios,
que reconhece o trabalho
delas em trés categorias:
Microempreendedora
Individual, Produtora Rural

e Pequenos Negbcios. Foram
mais de 2,7 mil inscricées,
mais do que o dobro em
relacdo ao ano anterior.

A vencedora na categoria
Microempreendedora
Individual foi Rita Pacheco,
dona de uma clinica de
podologia que leva o seu nome,
em Franca, e faz um belissimo
trabalho social com idosos.
Maria Fernanda Guerreiro, da
Fazenda Nelson Guerreiro, em
Brotas, ganhou na categoria
Produtora Rural com o cultivo
organico de laranja. Em
Pequenos Negdcios, venceu
Milene Rosenthal, fundadora
da Psicolink, que oferece
orientacgdo psicolégica online.
As vitoriosas disputarao a
etapa nacional com outras

81 representantes de outros
Estados.

Foto: Bruno Morgado/A2FOTOGRAFIA

Da esquerda para a direita, Maria
Fernanda, Milene e Rita

Sebrae-SP apresenta
0 Radar e o Mapa
de Negocios

FERRAMENTAS SERAO LANCADAS DURANTE A FEIRA DO
EMPREENDEDOR, DE 7 A 10 DE FEVEREIRO

Por Bismarck Rodrigues

A quarta edicdo da Feira do Empre-
endedor se aproxima — serd de 7 a
10 de fevereiro, no Pavilhdo de Ex-
posicoes do Anhembi. S&o espera-
dos 80 mil visitantes e 350 empre-
sas expositoras, que vao mostrar
produtos e servicos a um publico
avido por novidades e negécios.
Além do conjunto de palestras,
capacitagdes e consultorias indivi-
duais e coletivas, o Sebrae-SP apre-
sentara duas novidades no evento:
o Radar e o Mapa de Negoécios, fer-
ramentas que vao fornecer infor-
macgoes aos empreendedores, aju-
dando-os na tomada de decisdes.
O Radar é uma plataforma onli-
ne que mostra ao empresario como
estd a empresa dele em relacdo a
concorréncia. “A intencao é identi-
ficar pontos para melhoria, apon-
tar pontos fortes e fracos e acom-

panhar a evolucdo do mercado”,
explica o consultor de negécios do
Sebrae-SP, Rodrigo Rosa. Em um
primeiro momento, a ferramenta
atenderd apenas ao setor de lavan-
derias, mas a expectativa é de que,
a0s pouCos, NOVOS segmentos se-
jam agregados.

Para ter acesso aos dados, o em-
presario deve fazer login no site do
Sebrae-SP (www.sebraesp.com.br),
clicar no link de acesso ao Radar
e preencher o formulario com os
principais indicadores de sua em-
presa. O programa val gerar um
relatério personalizado que mostra
a comparacao dos dados da empre-
sa com o mercado. Futuramente,
novas funcionalidades deverao ser
incorporadas a plataforma, como
pesquisas de tendéncias, noticias
relevantes e estudos setoriais.

J& o Mapa de Negdcios é base-
ado na tecnologia de geolocaliza-
cao e tem duas fungdes principais:
identificar a melhor localizacédo
para um ponto de negdcio e apon-
tar a distribuicdo geografica de
potenciais clientes, fornecedores
e concorrentes. Com isso, a plata-
forma fornece informacdes para
quem pretende abrir ou expandir
o préprio negbcio e ajuda a defi-
nir estratégias de marketing para
aqueles que ja estdo estabelecidos.

A versao gratuita do Mapa de
Negoécios permitira a visualizagdo
- no mapa — dos pontos com a loca-
lizacdo das empresas de determina-
do segmento. Outra versao, paga,
fornecerd ao usuario informacoes
adicionais como densidade demo-
grafica e mapa de concentragao das
empresas. Inicialmente, no entanto,
a ferramenta sera oferecida de for-
ma gratuita, a titulo de degustacao.
“Nossa expectativa é aumentar a
oferta de servico de inteligéncia de
mercado e fazer com que essa pla-
taforma se torne mais rica em con-
tetido, noticias e produtos por seg-
mentos, crescendo como uma rede
de negocios”, explica Rosa.

O acesso ao Mapa de Negdcios
funciona de forma similar ao do
Radar - a partir de login no site.
Depois, é necessario selecionar a
regiao desejada e aplicar os filtros
por setor. O programa, entdo, apre-
senta um mapa com os dados para
a area selecionada.

Ao longo de toda a Feira do
Empreendedor os consultores do
Sebrae-SP dardo esclarecimentos
sobre o funcionamento de cada
ferramenta. As inscrigbes para o
evento sdo gratuitas e podem ser
feitas pela internet. Para 2015, a
previsdo é de que sejam gerados
R$ 5,6 milhdes em negbcios - 15% a
mais do que no ano anterior.

SERVIGO

Feira do Empreendedor 2015
Data: de 7 a 10 de fevereiro
Endereco: Pavilhdo de
Exposi¢oes do Anhembi
Hordrio: das 10h as 21h
Inscricdo:
http://feiradoempreendedor.
sebraesp.com.br/visitante/
cadastro
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CONHECER PARA
CONVENCER

ais do que labia e desenvoltura do pro-

fissional de vendas para atingir os clien-

tes, a arte de vender requer planeja-

mento. Com cada vez mais opgdes de
compras e lojas oferecendo servicos personalizados,
ser persistente e tentar empurrar um produto goela
abaixo é uma estratégia fadada ao fracasso, que sé irad
denegrir a imagem da empresa e, com as redes sociais,
desestimular instantaneamente milhares de pessoas a
consumir aquele produto ou servigo. Por isso, o profis-
sional de vendas que vence no mercado atual é aquele
que observa, estuda e planeja antes de agir.

Antes do advento da internet, as empresas e seus
vendedores detinham todas as informacdes sobre um
determinado produto, que utilizavam n&o somente
para informar o cliente, mas como argumentos de ven-
da. “Hoje, o conhecimento esta disseminado. O cliente
muitas vezes sabe mais sobre o produto do que o pré-
prio vendedor”, afirma o consultor especialista em
marketing do Sebrae-SP, Gustavo Carrer. Em virtude do
facil acesso a informagao, segundo ele, o vendedor tem
de estudar mais e consultar as mesmas fontes utiliza-
das pelos clientes — como blogs especializados, féruns
de discussao e redes sociais — para se tornar vendedor-
-consultor e agregar informagdes no momento da venda.

Diferentemente do que acontecia na época da pro-
ducao em massa da industria, no inicio do século XX -
quando os produtos eram fabricados em grande escala,
seguindo um padrao pré-definido de qualidade, e o con-
sumidor nao tinha escolha —, hoje as pessoas tém mui-
tas opgoes no mercado e se tornaram mais exigentes.
O setor de vendas das empresas deve acompanhar essa
evolucdo e adotar uma postura mais consultiva do que
impositiva, deixando o cliente a vontade para questionar
e participar de todo o processo de venda. “O vendedor
nao deve ser passivo. Ele deve saber estimular e dar es-
paco para as exposicoes do cliente. Durante a conversa
de venda, o profissional ira selecionar informacdes pre-
ciosas para formar um argumento concreto baseado nas
impressoes e nas necessidades do cliente”, sugere Carrer.

Para o especialista em técnicas de vendas e dire-
tor da Superacgao Treinamentos e Consultoria, Marcos
Sousa, os vendedores que tentam convencer o cliente
a comprar pela insisténcia nao tém futuro. “Isso € uma
técnica de vendas antiga. Quem vence o cliente pelo
cansago consegue apenas uma venda. Depois os clien-

tes ndo vao querer mais ter contato com ele. O segredo
para o sucesso do vendedor ndo é vender apenas uma
vez, mas continuar a vender para o mesmo cliente. Se
tratd-lo bem, ird fideliz4-10”, garante.

TECNOLOGIA E ALIADA

Com asinformacoes sobre produtos e servicos difundidas
na rede mundial de computadores e a opinido sobre eles
sendo influenciada por amigos e pela midia, a impressao
€ de que o trabalho do vendedor vai na contramao da tec-
nologia, ou de que ela é rival da profissao. Contudo, o am-
biente virtual pode ser usado para potencializar as agoes
de vendas das empresas, principalmente das micro, pois
as ferramentas disponiveis para chegar até os clientes
nesse ambiente sdo acessiveis e, algumas vezes, gratui-
tas. A empresa de e-commerce NJjoy Semijoias, especia-
lizada na venda de colares, anéis, brincos e pulseiras, ja
conta com ambiente de negbcios totalmente virtual e
utiliza as midias sociais e os mecanismos de busca para
fazer marketing digital. “Quando lidamos com um publi-
€O que se concentra na internet, devemos lembrar de que
temos muitos recursos para fazer nossas proprias pes-
quisas de comportamento, como o Google Trends, que
ajuda a entender como o cliente realiza suas buscas e o
que ele mais procura”, afirma o sécio-diretor da empresa,
Gabriel Lucas. Com essas informagdes, a Njoy decide em
quais produtos investira mais e como apresenta-los aos
clientes. Posteriormente, continua a monitorar os resul-
tados para decidir possiveis mudancas estratégicas.

Embora o ambiente virtual seja diferente do fisi-
co, as preocupacoes de vendas sdo as mesmas em am-
bos. A principal diferenga entre um ambiente e outro
€ que no meio virtual o cliente recebe uma enxurrada
de propagandas e apelos publicitarios, que “saltam” de
paginas, lotam caixas de e-mails e, muitas vezes, de-
sestimulam a compra.

Para ser assertivo e ndo engrossar a “‘chuva’ de
banners e de propagandas indesejadas, existem es-
tratégias e regras de abordagem para atrair os in-
ternautas e manté-los motivados a ir as compras.
“Ha recomendacdes que devemos seguir para evi-
tar incomodar os clientes que muitos esquecem. O
e-mail marketing é o recurso mais invasivo, entao,
nos formulérios de cadastro a opgao de solicitagcdo de
newsletter deve estar desmarcada, pois é extremamen-
te importante nunca enviar campanhas para clientes
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que nao as solicitaram. Um link
para remocao da inscrigao tam-
bém deve estar presente em todos
os e-mails”, afirma Lucas. Quanto
aos anuncios, as empresas devem
muda-los regularmente para que
ninguém veja a mesma publicida-
de por muito tempo.

A técnica de storytelling (em in-
glés, a expressao tell a story signifi-

ca “contar uma histéria” e storyteller
€ “contador de histérias”) é utilizada
por muitas empresas para sensibili-
zar o cliente, que se identifica com a
histéria do produto ou da empresa e
passa a ter necessidade real de con-
sumir aquilo. “Desde que o consumi-
dor conquistou o poder de escolha,
os vendedores tiveram de estudar
novas técnicas de abordagem para

“QUANDO LIDAMOS COM UM
PUBLICO QUE SE CONCENTRA NA
INTERNET, DEVEMOS LEMBRAR

DE QUE TEMOS MUITOS RECURSOS
PARA FAZER NOSSAS PROPRIAS
PESQUISAS DE COMPORTAMENTO”

Gabriel Lucas, socio-diretor da Njoy Semijoias
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se relacionar com ele”, afirma o espe-
cialista em storytelling e diretor da Ex-
cited, Enrico Cardoso. Segundo ele, o
cliente leva trés fatores em conside-
racdo antes de efetuar uma compra:
variacao entre os concorrentes; be-
neficios que pode oferecer; e a histé-
ria da marca ou do produto — se ela
se alinha com a sua ou o inspira.

A storytelling é utilizada por mui-
tas empresas de forte impacto de
imagem, como a Coca-Cola, que em
todas as propagandas passa ao clien-
te a felicidade que seu produto pro-
porciona. Ja a rede de telefonia Nex-
tel investe em historias de vida para
inspirar seus clientes a também fa-
zer parte do “clube”. F o oposto da-
quele antigo perfil de vendedor que
vence pela persisténcia. “Quando
uma pessoa se vé em meio a uma
conversa desagradavel, comeca a
pensar em outras coisas mais impor-
tantes e, apesar de o corpo estar pre-
sente, a cabeca esta longe. Contando
uma histéria, a pessoa permanece
entretida e a chance de consumir
é maior”, afirma Cardoso. Segundo
ele, a técnica funciona em qualquer
meio e a forma ideal de contar a his-
téria depende do publico. Se o consu-
midor utiliza redes sociais e e-mail,
por exemplo, o vendedor pode esco-
lher plataformas digitais para abor-
di-lo, como videos, textos curtos,
imagens e apresentacoes de slides.

PROTAGONISTA DA VENDA

Outra diferenga entre a storytelling
e a pratica de vendas convencional
é o protagonismo dos agentes en-
volvidos. No método tradicional, o
produto ou servigo é o protagonista
da venda, a solucao do problema do
cliente. Ja na storytelling, a estrela
da venda é o cliente, com sua histé-
ria (perfil) em sinergia com o pro-
duto. Apesar disso, especialistas da
area afirmam que a técnica sé é efi-
caz se o vendedor conhecer muito
bem o seu produto e o publico para
o qual ele esta dirigido. “Para elabo-

rar uma histéria, o vendedor deve
responder a cinco questoes: Quem
é o cliente?; O que ele necessita?;
Quando ele necessita?; Onde?; Por
que ele necessita desse produto ou
servico?”, explica Cardoso.

“O bom vendedor deve apurar as
técnicas de negociacgao e de oratdria,
ter planejamento de acdo, ser lider
e estar sempre antenado no mundo
tecnologico e nas novas ferramen-
tas de informatica. Até os timidos
podem ser lideres de vendas’, afir-
ma Marcos Sousa. Segundo ele, tudo
depende do tipo de estabelecimento
em que o vendedor atua e com qual
publico interage. “Um comércio no
estilo varejao, por exemplo, requer

¢ O lider do setor deve estar
sempre presente para
dar o exemplo aos outros
vendedores;

A equipe deve sempre ser
observada, para que o gestor
identifique o que motiva cada
funcionario;

A empresa deve oferecer
suporte para que o vendedor
exerca um bom trabalho,
além de plano de carreira e
boas promocgoes, que também
ajudam a motivar

o profissional;

A companhia deve dar
exemplo de boa conduta e bom
relacionamento interno, pois
se cuidar bem do funcionario,
ele dard o mesmo tratamento
ao cliente.

Fonte: Sebrae-SP

um vendedor mais estereotipado,
‘cara de pau’ e descontraido, que in-
teraja com o cliente — que espera esse
tipo de abordagem. Esse profissional
ganha pelo carisma, pois vende pro-
dutos simples, que o consumidor
compra quase que automaticamen-
te. Vendas mais estratégicas, como o
comeércio de bens duraveis de grande
valor (avides, por exemplo) requerem
um profissional que saiba esperar o
momento certo para agir, domine to-
das as caracteristicas do produto e
tenha calma e paciéncia para nego-
ciar com um cliente por meses, até
concretizar a venda’, compara.

Para o consultor do Sebrae-SP, o
empresario ou vendedor deve tra-
zer o cliente para perto dele e pro-
curar saber do que ele necessita.
“O vendedor deve abordé-lo de for-
ma direta e amistosa, com questoes
pontuais: vocé ja conhece esse pro-
duto? Conhece nossa marca? O que
mais lhe interessa na compra (qua-
lidade, preco, fungoes do produto,
beneficios que trara)?”, diz Carrer.
A area de vendas, segundo ele, nao
tem mais roteiros pré-definidos que
garantam o sucesso da operagao.
O profissional deve se portar como
um consultor, complementar as
informagdes que o consumidor ja
possui e procurar encaixar a neces-
sidade de compra as caracteristicas
do produto ou do servico oferecidos.

ORDINARIO x EXTRAORDINARIO
O cédigo secreto das vendas, segun-
do Sousa, contém trés fatores: com-
peténcia, relacionamento e confian-
ca. Competéncia e relacionamento,
o vendedor é capaz de aprender a
desenvolver; confianca se conquis-
ta ao longo da carreira. “Existem
dois tipos de vendedor: o ordinério,
que segue a risca todas as metas e
se contenta com isso; e o extraordi-
nario, que foge do comum e investe
nele mesmo para desenvolver seus
relacionamentos e aumentar a car-
teira de clientes”, afirma Sousa.

O especialista observa que sao
comuns vendedores que se conten-
tam com o pouco que fazem e co-
locam uma barreira financeira em
suarotina. “Eles pensam que vender
até um determinado valor é o ideal,
porque a maioria dos outros profis-
sionais ou empresas concorrentes
também vende esse montante. Isso
caracteriza o vendedor ordindrio”,
aponta. Ja o vendedor extraordina-
rio, segundo ele, tem meta de ven-
das propria, que vai além da em-
presa ou do mercado. “Ele sabe que
nasceu para correr uma maratona
e Nao aceita correr apenas poucos
metros e cumprir a meta estipula-
da pela companhia. Outra carac-
teristica que diferencia esses dois
profissionais é a nocdo de tempo.
O vendedor comum olha para o re-
logio para saber quanto falta para
acabar o expediente. O extraordi-
nario vé gquanto tempo ainda tem
para interagir com clientes e fechar
negocios”, afirma Sousa.

Em algumas empresas, o ven-
dedor precisa aguardar a presen-
ca do cliente para tentar a venda.
Esse tempo ocioso pode ser usa-
do para melhorar a estratégia de
abordagem. “O profissional acaba
se ocupando com qualquer coi-
sa que nao agrega ao trabalho,
quando poderia utilizar o periodo
para se atualizar sobre os produ-
tos, além de estudar a carteira de
clientes e interagir com eles pelas
redes sociais para estimula-los a
visitar a loja”, afirma Carrer. Se-
gundo ele, para proporcionar essa
interacdo, os empresarios devem
investir em equipamentos digitais.
“Se a empresa nao tem dinheiro
para investir em um equipamento
para cada funcionéario, que compre
um tablet ou smartphone por loja
ou por departamento de vendas.
Muitas vezes, o que o cliente bus-
ca é informagao sobre um produto
ou servico, e ele retribuird com a
compra’, destaca. ——————
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TUDO NA PONTA
DO LAPIS

CALCULAR CORRETAMENTE O PRECO DE VENDA TEM CORRESPONDENCIA
DIRETA COM A BOA SAUDE DO NEGOCIO

Por Andrea Ramos Bueno

esde o inicio, e ao longo de toda a vida da

empresa, o calculo do preco de venda é de

extrema importancia para o negécio. Seja

para equilibrar as contas e garantir félego
nos primeiros anos de vida — quando ele deve ser es-
truturado juntamente com o plano de negbcios —, seja
para entrar na briga por maior competitividade quan-
do surge um concorrente ou algum imprevisto.

A regra vale tanto para o comércio como para a in-
dustria e o setor de servicos. Saber desde o comeco
quais sao os elementos que formam o valor que sera
cobrado faz toda a diferenca. No entanto, um exame
da maioria das empresas brasileiras mostra que o em-
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presario nao esta atento a isso. Muitas vezes o negdcio
fracassa e ndo se sabe a causa. E foi o preco.

O erro mais frequente, e também o mais grave, é se
basear no que a concorréncia esta cobrando, ou seja,
s6 levar em conta o valor de mercado. De acordo com
o consultor do Sebrae-SP, Joao Carlos Natal, um racio-
cinio bastante simples mostra claramente que esse
comportamento pode levar a empresa ao fracasso.
“Sua loja € nova no local e vocé cobra o prego de mer-
cado. Por que razao o cliente vai deixar de comprar na
loja estabelecida h& mais tempo para comprar na sua?
Entdo, vocé ja comeca sem competitividade no que diz
respeito a preco’, explica.

A orientacao de Natal é inicial-
mente calcular o prego sem con-
siderar a margem de lucro. Isso
dé a nocao exata do custo do que
est4 sendo vendido. “E importan-
te ter uma visdo do seu produto
sem o lucro para saber qual é a
margem com que vocé val tra-
balhar em relacdo ao mercado,
para nao perder. Se na formacgao
do preco de venda vocé souber
que seu produto custa R$ 10 e seu
concorrente vende a R$ 15, sabe
que pode vender por R$ 14 ou por
R$ 13,50. Vocé tem uma margem
para trabalhar. Seu lucro cai um
pouco, mas vocé garante a com-
petitividade”, explica.

Calculado o custo da estrutura
de um negocio, o passo seguinte
deve ser a comparagdo com os pre-
cos de mercado, que nunca deve
ser feita antes dessa avaliacdo in-
terna. A vantagem é que isso tam-
bém da uma ideia dos produtos
que nao valem a pena ter na loja,
pois alguns deles sé darao lucro se
o volume de vendas for grande e,
por esse motivo, talvez ndo com-
pense oferecer essa mercadoria ou
esse Servico.

O que se vé na pratica, no en-
tanto, é a formacdo do preco de
venda com base no valor de mer-
cado, com acréscimo dos custos
de producdo ou de compra, mas
raramente com todos os custos le-
vados em conta. Mais grave ainda,
o comportamento do empresario
varia de acordo com o produto ou
o servico que ele oferece e também
com o tipo de cliente que ele tem.

Ha trés anos a frente de uma
loja de roupas de grife, Kevelyn Do-
mingues reconhece que nao é facil
colocar tudo na ponta do lapis. Se-
gundo ela, o alto custo das pegas,
o prazo de pagamento curto dado
pelos fornecedores, a realidade do
mercado em que a loja atua e a cul-
tura de facilitar o pagamento em
até quatro ou cinco vezes dificulta

“SEI QUE A MINHA MARGEM

DE LUCRO E MENOR QUE A DA
FUNCIONARIA, POIS ELA NAO TEM
OS CUSTOS QUE EU TENHO”

Elisiete Mendes Barros, cabelereira
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a aplicacdo da férmula recomenda-
da pelo Sebrae-SP.

“Algumas marcas com as
quais trabalho impéem um valor
minimo de venda. Elas até su-
gerem que eu coloque uma por-
centagem para aumentar o lucro,
mas sei que se eu subir o valor
nao consigo vender. Além disso, o
fornecedor me d4 no maximo trés
meses para pagar, mas eu preciso
parcelar em quatro ou cinco ve-
zes para o cliente”, conta. Keve-
lyn diz que consegue colocar os
custos da taxa dos cartdes e 0s
impostos no prego final das mer-
cadorias, mas tem de deixar de
lado despesas fixas como agua,
energia elétrica e telefone.

CALCULO NOS SERVIGOS

No setor de prestacdo de servicos,
a dificuldade em chegar ao preco
correto € ainda maior. Nessa area,

CALCULO DO
PRECO DE VENDA
POR SEGMENTO
DE NEGOCIO
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considerar todas as variaveis e os
custos gerados exige mais detalha-
mento e disciplina.

A cabeleireira Elisiete Mendes
Barros e o marido, Albino Ferra-
ri Ramos, sécios em um saldo de
beleza ha 21 anos, sempre utili-
zaram 0S mesmos critérios para
chegar ao preco de cada servico
oferecido no saldo e, segundo eles,
a férmula tem dado certo até ago-
ra. Na aplicacdo de tintura, por
exemplo, sdo considerados o valor
pago pelo produto, a porcentagem
que sera destinada a funcionaria
que aplica a tintura e a margem
de lucro. “Sei que a minha mar-
gem de lucro é menor que a da
funcionéria, pois ela nao tem os
custos que eu tenho e que néo
coloquei no valor final do servi-
¢o”, diz Elisiete. No custo de uma
escova ou de um penteado, por
exemplo, Elisiete e Albino costu-

mam levar em conta o valor pago
a funcionaria que vai executar o
trabalho e a margem de lucro. Fi-
cam de fora a agua, o xampu e o
condicionador usados na lavagem
do cabelo e a energia elétrica que
o secador consome.

Natal alerta para a iluséo da
porcentagem de lucro ao relatar o
caso de um comerciante que ven-
dia roupas de uma marca que es-
pecificava uma margem de 120%
para o preco minimo de venda.
Para o empresario, esse era o lucro
que ele obtinha com cada pega. No
entanto, ao colocar todas as des-
pesas envolvidas na manutencao
da loja, o empresario chegou a um
numero surpreendente: seu lucro
era de apenas 8%. De acordo com
o consultor, muitos comerciantes
que formam o preco de venda des-
samaneira reclamam que, embora
nao cheguem a estar no vermelho,

Industria: o empresario produz o que vende. E importante ter

uma ficha técnica em que constem o custo da matéria-prima,

as despesas variaveis — impostos, taxas de cartdo, taxa

do intermediario (no caso de e-commerce) —, as despesas fixas
(agua, luz, telefone, contador, pré-labore) e a margem de lucro.

Comércio: o comerciante ja recebe o produto pronto. Ele s6
revende. No entanto, as despesas fixas e variaveis devem ser
contadas para, so entdo, se chegar ao lucro real. Ha ainda
diferencas entre precos de lojas fisicas e precos do e-commerce.
Quem possui um ponto comercial estabelecido tem de arcar com
a estrutura fisica, enquanto o e-commerce tem, em todas as
vendas, taxas com intermediarios que vao possibilitar

o pagamento (boleto bancario, taxas de cartoes

de débito e de crédito).

Servicos: ha alguns detalhes a mais na formacao
de preco. E necessario verificar o custo fixo da empresa
por hora e a despesa com mao de obra por hora.

e

o dinheiro demora muito para ficar
em caixa, principalmente quando
a venda é parcelada, o que dilui
o lucro (que ja é baixo) ao longo
de varios meses.

CONTROLE ENGANOSO

Tanto a empresaria da loja de rou-
pas como os donos do saldo ga-
rantem que nada sai do caixa da
empresa para gastos pessoais e
que o capital de giro esta sempre
controlado. Essa disciplina, sem
duvida, é de extrema importancia
para a saide da empresa, mas ain-
da nao é suficiente.

E compreensivel que, ao che-
gar em um prego de venda que
sustente a empresa e possibilite
as retiradas dos socios, a sensa-
cdo seja de que esta tudo sob con-
trole. No entanto, o consultor do
Sebrae-SP alerta que gquem nao
coloca todos os custos no preco
final estd sempre correndo riscos.
Mais ainda: sua margem de lucro
é uma porcentagem iluséria, ja
que nao sao contabilizados todos
os custos envolvidos na ativida-
de realizada, como &agua, energia
elétrica e outras despesas, mesmo
que pequenas. No caso do salao,
ao deixar de fora os gastos con-
siderados de menor importancia,
0s proprietarios ndo sabem exa-
tamente quanto custa executar
cada procedimento, mas a exis-
téncia de dinheiro em caixa da a
impressao de que estd tudo bem.
Natal explica que o lucro visua-
lizado certamente vem de outros
procedimentos realizados no sa-
lao - servicos de manicure, mas-
sagem ou depilacao, por exemplo.
Os donos, entretanto, ndo enxer-
gam isso porque seus custos nao
estdo totalmente definidos.

Para alertar sobre os riscos de
nao saber o custo de cada merca-
doria ou servico, o consultor do
Sebrae-SP d& outro exemplo: e se
um servico de depilacao express ou

outro saldo se instalar nas proximi-
dades e conquistar os clientes? O
prejuizo, por certo, seré sentido no
caixa. Mas, como o saldo ndo sabe,
em detalhes, quanto custa cada
procedimento e ndo tem nogao
da porcentagem do seu lucro real,
nao consegue identificar o servigco
que pode baixar o preco, manten-
do a competitividade e ainda ob-
tendo lucro, sem comprometer as
contas da empresa.

CONSULTORIA DO SEBRAE-SP
Chegar a esse nivel de disciplina
nao é tarefa das mais faceis, prin-
cipalmente se o negbcio for peque-
no, em que tudo depende dos s6-
clos: comprar, atender, pensar em
publicidade, negociar com forne-
cedores, fechar o caixa no fiim do
dia e deixar tudo preparado para
o dia seguinte. A boa noticia é que
o empreendedor nado esta sozinho
para fazer isso, pois o Sebrae-SP
oferece consultoria e ensina como
fazer todos esses calculos para
obter a formacao correta do preco
de venda.

O publicitario Joel Sant’Anna,
que ha quase dois anos abriu um
atelié de doces com a mulher e
outros trés socios, quase viu o ne-
gbcio nao dar certo. Dono de uma
agéncia de publicidade, quan-
do ainda estava na faculdade ele
havia feito cursos no Sebrae-SP e
tinha uma ideia do que deveria
incluir nos custos de um produto.
Contudo, nos primeiros tempos de
operacao do Sant'Anna Doces Di-
vinos isso nao foi aplicado e, por
duas vezes, eles quase desistiram
do negbcio.

“Trabalhavamos muito e nao
viamos resultado. O esforco néo
valia a pena. Quando revi todos
0s custos, observei que faltava a
energia elétrica, a agua, o gas, o
investimento em publicidade. Ou
seja, estava tendo prejuizo”, conta
Sant’/Anna. Apos a revisao do pre-

co final, até o pequeno brigadeiro
tem todos os custos repassados
para a venda: matéria-prima; mao
de obra; aluguel; energia elétrica;
agua; gas; publicidade; embala-
gens; e transporte (utilizado por
quem vai fazer compras pontuais,
por exemplo).

REAGCAO A CONCORRENCIA
Para Sant’Anna, o risco de nao co-
nhecer o custo real de cada pro-
duto ou servico é o mesmo citado
pelo Sebrae-SP: nao saber reagir a
um concorrente. “Se o seu concor-
rente flexibiliza precos e vocé nao
sabe de onde pode tirar custos, ja
estd em desvantagem. Se tem es-
ses numeros nas maos, consegue
mexer no valor de venda, contro-
lando a margem de lucro, sem pre-
juizos”, ensina.

A anélise do empresario é que,
no caso do atelié de doces, se a
readequacao nao tivesse sido feita,
nao teria sido possivel planejar o
crescimento do negécio, abrir uma
loja, expandir as vendas nos ca-
nais virtuais e ter a variedade de
produtos que oferece atualmente.

Outra questdo importante para
a gestdao da empresa de doces é a
constante revisdo das estratégias
do negécio. “Toda semana faze-
mos uma reunido com os sécios
para avaliar as vendas. Se elas
estiverem fracas, ja pensamos em
como podemos melhorar isso. Nao
vamos esperar fechar o més”, con-
ta Sant’Anna.

De acordo com o Sebrae-SP,
ha empreséarios que se baseiam
no preco que os fornecedores di-
zem que estd em vigor no mer-
cado, mas, na verdade, trata-se
do valor que interessa a eles, de
forma a garantir seus lucros. No
entanto, esses precos nem sem-
pre sdo condizentes com o0s cus-
tos acumulados ao longo de todo
o processo de producdo e venda
do bem ou servico.
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Relacionamento

DE LONGO PRAZO

O POS-VENDA, QUE ESTREITA RELAGCOES COM OS CLIENTES,
PODE SER USADO COMO DIFERENCIAL PARA MICROEMPRESAS SE
DESTACAREM NO MERCADO

Por Filipe Lopes




Foto: Divulgagdo

.

“UTILIZAMOS O POS-VENDA EM
ALGUNS MOMENTOS IMPORTANTES
DO RELACIONAMENTO COM

OS NOSSOS CLIENTES”

Faisal Ismail, presidente da Ortoplan

seus clientes e a elaborar estraté-
gias de p6s-venda e um Sistema de
Atendimento ao Consumidor (SAC)
que atendam as necessidades deles
e estejam de acordo com a filosofia
do estabelecimento.

EM BUSCA DA EXCELENCIA

A exceléncia no atendimento sem-
pre foi o objetivo da Ortoplan — Es-
pecialidades Odontolégicas, uma
das maiores redes de franquias de
clinicas odontolégicas da Améri-
ca do Sul. Ao ser criada em Foz do
Iguacu (PR), em 1998, apostou na
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diversidade de servicos oferecidos
para atrair clientes. A resposta do
publico foi positiva e, em 2005, a
empresa abriu unidades em outras
cidades. Em 2007, a marca foi apro-
vada pela Associagao Brasileira de
Franchising (ABF), passando a se
expandir por meio de franquias.
Para manter a qualidade nas uni-
dades préprias e também nas fran-
quias, a empresa utiliza o pés-venda
e a ouvidoria para dar suporte aos
clientes, fideliza-los e obter feedback
para melhorar seus processos. “Uti-
lizamos o pés-venda em nossa rede

para alguns momentos importantes
com 0s nossos clientes. Nas clinicas
franqueadas, por exemplo, o cliente
que faz sua primeira consulta rece-
be uma ligagdo ou SMS (mensagem
de texto) da Ortoplan agradecendo
a presenca, verificando o nivel de
satisfacdo na consulta inicial e con-
ferindo se o profissional atendeu as
expectativas e sanou todas as du-
vidas sobre o tratamento”, afirma o
presidente da rede, Faisal Ismail. O
sistema de ouvidoria opera no site
da empresa e, segundo ele, respon-
de a todas as perguntas rapidamen-
te. Pontualidade e disponibilidade
sdo as posturas que a Ortoplan quer
conservar no atendimento ao clien-
te para manter a qualidade do ser-
vico prestado.

A empresa tem 36 clinicas em
operacdo em oito Estados, além
de trés unidades no Paraguai. Sao
mais de 1,5 milhdo de pacientes
tratados. “Nosso escritério central
de atendimento administra as re-
des sociais do Brasil e do Paraguai
e responde as solicitagoes por qual-
quer meio: site, Facebook, e-mail e
telefone. Temos ainda os gerentes
das unidades franqueadas, que
atendem pontualmente quando a
solicitacdo é local. Sempre busca-
mos trazer solugdes rapidas e con-
fortaveis para clientes e parceiros
de negbcio”, afirma Ismail. Nas
clinicas da rede, a Ortoplan utiliza
um software que auxilia o geren-
ciamento das informacodes sobre
os consumidores, coletadas no dia
a dia, para ajustar o atendimento
as necessidades deles. “Utilizamos
a técnica de one-to-one com todos os
nossos clientes e controlamos com
SMS as confirmacdes de presenca,
entre outras vantagens operacio-
nais”, diz. J& na franqueadora, o
pos-venda é realizado por telefone
e em visitas pessoais, fazendo com
que o franqueado assuma seu cres-
cimento como premissa e tenha
um ponto de partida para crescer

e, quem sabe, abrir mais uma uni-
dade franqueada.

Para este ano, a Ortoplan espera
ampliar o pés-venda para a intera-
tividade em tempo real. “Em 2015,
pretendemos praticamente viver
online nas maos dos clientes, com
aplicativos de celulares, como o
WhatsApp, entre outras tecnologias
disponiveis”, conta Ismail. A meta
de expansdo da rede é audaciosa:
até o fim do ano ela pretende chegar
a 200 unidades em operagao.

DIFERENCIAL PARA MPES
O pos-venda permite estreitar rela-
clonamentos e em micro e peque-
nas empresas (em que muitas vezes
o proprio dono realiza o contato),
ele pode ser usado como diferen-
cial de mercado. “O que diferencia o
pequeno dos demais é exatamente
oferecer um tratamento especial ao
cliente. A oportunidade de ter uma
conversa franca com ele para saber
0 que espera do produto ou servigo é
uma chance de ouro para melhorar
o negdcio”, afirma o coordenador do
curso de Administragdo de Empre-
sas do Centro Universitario Newton
Paiva, Leandro Cesar Diniz da Silva.
Segundo ele, eis uma relagdo que a
grande empresa nao consegue ter,
exatamente por ser grande demais
para enxergar individualmente
cada cliente. “Os grandes s6 pensam
no dinheiro que o cliente pode ge-
rar. Nao olham para cada um como
individuo. E af que as MPEs podem
se sobressair e oferecer o servico
que os consumidores tanto espe-
ram: uma experiéncia de compra
agradével”, afirma.

Para José Carmo, do Sebrae-SP,
a primeira acdo de pés-venda deve
ser direcionada para a ultima com-
pra e verificar o nivel de satisfacdo
do cliente com o produto, o atendi-
mento e o prego, entre outros topi-
cos. Depois, com uma periodicidade
regular, acoes de e-mail marke-
ting, mala-direta, telemarketing

TRES PASSOS PARA
CRIAR CANAIS EFICIENTES
DE ATENDIMENTO:

Todos os canais podem ser eficientes, desde que tenham:

1. Pessoas certas para o lugar, que gostem de lidar com gente;

2 « Pessoal treinado no conhecimento da empresa, do perfil
dos clientes, dos produtos e das técnicas de atendimento;

3. Equipe motivada para tratar bem os clientes e inspira-los a
fazer compras no futuro, além de manter o relacionamento
por muito tempo.

Fonte: Sebrae-SP

e midias sociais podem ser feitas
sem muitos problemas. “E impor-
tante, ainda, sempre oferecer a
possibilidade de o cliente recusar,
a qualquer tempo, os contatos com
a sua empresa’, aconselha.

Ja para Silva, antes de iniciar a
estratégia de pés-venda, o empre-
sario deve analisar suas condicbes
financeiras e observar quais fer-
ramentas se encaixariam no orga-
mento e no perfil dos clientes. Uma
medida barata e simples para iniciar
o pés-venda, segundo ele, é enviar
um SMS parabenizando o cliente
pelo aniversario. “Isso é obrigatdrio,
pois mostra que o estabelecimento
se importa com o cliente. Nao da
trabalho — vocé so precisa coletar o
nome e o dia de nascimento no mo-
mento da compra. Escrever a men-
sagem leva apenas alguns minutos,
além de ser barato”, afirma.

Para Silva, o pés-venda é des-
tinado mais ao relacionamento do
que propriamente a venda de mais
produtos. Hoje, com a economia
globalizada, em que os produtos

sdo muito semelhantes, ndo ha
mais barreiras geograficas para
compras e a concorréncia é mui-
to forte, entdo, nenhuma empre-
sa pode deixar de ter e de colocar
a disposicao dos clientes canais
abertos de comunicagdo. Segundo
Carmo, ndo é necessario que seja
uma estrutura formal de SAC, mas
tem de ser uma ferramenta que
permita ouvir os clientes. “E impor-
tante saber lidar com reclamacdes.
E isso pode ser feito ouvindo aten-
tamente o cliente, pois quando ele
se queixa ou mesmo procede a uma
reclamacao formal, esta proporcio-
nando a empresa a possibilidade de
ela resolver o problema e melho-
rar a qualidade de seus produtos e
do seu esquema de atendimento”,
afirma. Mesmo que o cliente nao
tenha razdo na reclamacao, todas
as questoes devem ser ouvidas e
respondidas com profissionalismo,
pois ele tem o poder de deciséo e
pode escolher consumir em outro
estabelecimento cujo atendimento
seja mais proximo.
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PARCERIAS

FORCA DE

CONJUNTO

ASSOCIACOES, COOPERATIVAS E GRUPOS DE VENDA SAO OPORTUNIDADES
PARA AUMENTAR OS GANHOS DE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS POR MEIO DAS
VENDAS EM BLOCO

Por Enzo Bertolini

dualidade do atual cenario brasileiro deixa

qualquer empresario de cabelo em pé. De

um lado, hd uma infinidade de oportunida-

des de negbcios, especialmente se for levado

em consideracdo o aumento da renda da populacéo e o

baixo indice de desemprego. De outro, a previsao é que

2015 seja um ano de estagnacgdo econdmica e alto endi-

vidamento das familias, o que costuma frear o consumo.

Com tal quadro, os empresarios, especialmente os

de micro e pequenas empresas (MPEs), tém pela frente

inumeros desafios. Contudo, esse cenario complicado

pode ser encarado pela perspectiva positiva do “copo

meio cheio”. E o momento para se manter competitivo,

melhorar as relagées comerciais e, assim, reduzir cus-
tos e aumentar ganhos.

A cooperagdo entre empresas € um meio eficaz de

fortalecé-las, pois aumenta o poder de compra, favo-
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rece o compartilhamento de recursos e competéncias
e ajuda a reduzir o 6nus dos investimentos. Em um
mercado competitivo, a venda de produtos em conjun-
to permite alcangar precos melhores e pode auxiliar
as MPEs a conquistar novos mercados e clientes. O as-
sociativismo, o cooperativismo e os grupos de venda,
que ainda engatinham no Brasil, sdo oportunidades
para a ampliagao dos negocios.

MEL PARA O MUNDO

A Associacdo dos Apicultores de Botucatu e Regido,
por exemplo, tem tido sucesso em gerar mais recursos
para os produtores locais de mel. Jodo Soares, presiden-
te da entidade, afirma que, quando vendiam por conta
propria, os produtores conseguiam apenas R$ 2,50 por
quilo de mel. Hoje, gracas a venda conjunta, o quilo sai
por R$ 24. “Fazemos tudo em conjunto na associagao

“FAZEMOS TUDO
EM CONJUNTO -
COMPRA, VENDA,
CONTRATAGAO
DE ASSISTENCIA
TECNICA DE
AGRONOMOS,
COMPRA DE
ROUPAS E
UTENSILIOS.
JUNTOS, SOMOS
MAIS FORTES”

Jodo Soares, presidente
da Associacgao dos Apicultores
de Botucatu e Regido

- compra, venda, contratagao de
assisténcia técnica de agrénomos,
compra de roupas e utensilios.
Juntos, somos mais fortes”, conta
Soares. A associagdo, que comegou
com 15 produtores, hoje retine 27.
A Lel n° 11.947/2009 deter-
minou que pelo menos 30% da
merenda escolar seja comprada
diretamente de agricultores fa-
miliares, sem licitacdo - o que le-
vou a criacdo da associacdo, em
2010. “Quando surgiu a merenda
escolar na cidade, tivemos de nos
organizar, pois sé era possivel
participar por associacdo. Além
disso, havia data certa para en-

O QUE E CENTRAL
DE NEGOCIOS?

Trata-se de uma iniciativa de empreendedores por meio da
unido de forcas e de acbes conjuntas de pessoas juridicas
e independentes entre si. Seu objetivo é superar dificulda-
des, incrementar oportunidades, acessar novos mercados e
gerar beneficios para seus associados pela constituicdo de
uma organizacdo empresarial. Além disso, visa gerar bene-
ficios comuns por intermédio de agdes coletivas, aumen-
tando a competitividade e a lucratividade das pessoas e/ou
das empresas participantes.

Como instituicao associativa, a central de negécios repete o
padrao de outros modelos de mesma base: a unido como meio
para aumentar a competitividade ou superar desafios que in-
dividualmente seriam mais dificeis de serem superados. Uma
de suas principais diferencas em relacdo a outros modelos é
o fato de ser formada majoritariamente por pessoas juridicas.
Organiza-se uma Central de Negbcios para viabilizar varios ob-
jetivos, entre eles vendas conjuntas. Ela pode funcionar como
associacdo, Sociedade de Propésito Especifico (SPE) ou coopera-
tiva e estar voltada a proporcionar melhores condicoes de ne-
gociacao com os clientes e com os fornecedores e, consequen-
temente, proporcionar aumento da competitividade, melhoria
nos precos de compra e venda de mercadorias, construcao de
marca propria, treinamento de empregados, maior acesso a
servicos financeiros e a tecnologia, troca de experiéncias etc.

Fonte: Sebrae-SP
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vasamento e entrega e quantida-
de minima de producao”, recorda.

A apicultura passa por um
6timo momento no Brasil. O do-
lar estd alto e ha falta de mel no
mundo em razdo da mortanda-
de das abelhas, especialmente
no Hemisfério Norte. A China, o
maior produtor do mundo, nao
pode exportar porque usa antibi-
6tico nas abelhas. Segundo Soa-
res, “90% da nossa producao é ex-
portada. O mel vai para Estados
Unidos, Europa e China”.

PRODUTOS ORGANICOS

Desde 2000, produtores organicos
de frutas, hortalicas, leite e quei-
jo fazem parte da Associagao dos
Produtores Orgénicos de Botucatu e
Regido, hoje com 17 associados. Seu
presidente, Arnaldo de Mesquita
Sampaio, conta que o grupo surgiu
pela necessidade de sobrevivéncia.
“Todos noés somos pequenos pro-
dutores e tinhamos dificuldade de
obter retorno do mercado.” A opgao
pela agricultura organica aconteceu
apds conhecer uma fazenda de pro-
ducado biodindmica em Botucatu.
“Depois de ver o trabalho deles, de-
cidimos seguir por esse caminho.”

Todas as decisbes sdo tomadas
em conjunto, até o que serd produ-
zido. “A produgao de maga organica
foi decidida em conjunto entre dez
produtores. Hoje, somos cinco”, diz
Sampaio. A assisténcia técnica que
a entidade fornece é para todos, as-
sim como a compra de insumos, o
armazenamento e a venda.

O presidente da associagdo é
enfatico ao dizer que as vendas
conjuntas dao mais retorno. “Vocé
precisa ter certo volume, sendo o
pessoal ndo compra. Além disso,
manter os prazos das entregas é
fundamental. Nossos produtores
sao agricultores familiares. Precisa-
mos trabalhar em conjunto.” Como
cada produtor possui uma cota para
entregar as prefeituras da regiao,
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“TODOS NOS SOMOS PEQUENOS
PRODUTORES E TINHAMOS
DIFICULDADE DE OBTER RETORNO
DO MERCADO”

Arnaldo de Mesquita Sampaio, presidente da Associacao
dos Produtores Orgénicos de Botucatu e Regido

Foto: Olicio Pelosi

ASSOCIATIVISMO X
COOPERATIVISMO

Associacdo, em sentido amplo, é qualquer iniciativa formal ou in-
formal que retna pessoas fisicas ou outras sociedades juridicas
com objetivos comuns, visando a superar dificuldades e gerar be-
neficios para seus membros. As associagoes assumem os princi-
pios de uma doutrina que se chama associativismo, que expressa
a crenca de que, juntos, a probabilidade de encontrar melhores so-
lugoes para os conflitos que a vida em sociedade apresenta é maior
do que individualmente.

Os principios do associativismo sdo: adesdo voluntaria e livre; gestdo
democratica pelos sdcios; participagdo econémica dos sécios; auto-
nomia e independéncia; educacao, formacao e informacao; e intera-
¢do e interesse pela comunidade. Esses principios sdo reconhecidos
no mundo todo e embasam as varias formas que as associagoes po-
dem assumir: organizagdes da sociedade civil de interesse publico
(Oscips), cooperativas, sindicatos, fundacoes, organizagoes sociais e
clubes. O que diferencia a forma juridica de cada tipo de associacao
sdo basicamente os objetivos que se pretende alcangar.

O cooperativismo tem sua esséncia ligada ao associativismo, po-
rém, a finalidade é essencialmente econdmica e seu principal obje-
tivo é viabilizar o negécio produtivo dos associados — que sé podem
ser pessoas fisicas — ao mercado. Basicamente, o que se procura ao
organizar uma cooperativa é melhorar a situacio econémica de de-
terminado grupo de individuos, solucionando problemas ou satis-
fazendo necessidades comuns que excedam a capacidade de cada
individuo, ou satisfazé-las isoladamente.

Fonte: Sebrae-SP

para adicionar a merenda escolar
— como ocorre com os produtores
locais de mel -, um ajuda o outro.

Os associados também traba-
lham em conjunto na venda de
seus produtos na Feira de Agricul-
tura Natural, realizada todos os
sabados de manha na cidade. Al-
guns vao até Sdo Paulo participar
da Feira de Orgénicos do Parque da
Agua Branca, na zona oeste, ou a
Santo Amaro, na zona sul. “As fru-
tas, nés vendemos para uma dis-
tribuidora de produtos orgénicos
em Sao Paulo.”

Outro trabalho que realizam
coletivamente é a promocao do

consumo de organicos na regiao.
Dessa forma, acreditam que vao
conseguir baixar o prego, que con-
sideram abusivo. “Temos de pen-
sar um jeito de baratear. As pes-
soas de renda mais baixa tém de
ter acesso a alimentos de melhor
qualidade. H&4 muito para se con-
quistar”, diz Sampaio.

Em seu sitio, ele produz macas
organicas desde 2008. J4 trabalhou
com verduras e legumes, além de
tentar a produgao de leite organi-
co. “Faltou capacidade de gestdo
no negocio e nao deu certo”, conta.
Depois que receberam orientagao
do Sebrae-SP sobre gestdao e admi-

nistracao, os produtores passaram
a ter maior controle do negécio.
“Anotamos tudo o que entra e sai.”

COMO SE ORGANIZAR
Associagoes, cooperativas e grupo
de venda precisam de um publico-
-alvo. A consultora de marketing
e vendas do Sebrae-SP, Céssia Go-
dinho, orienta o empresario a re-
alizar uma pesquisa de mercado
para aprender sobre seus clientes.
“E necessario conhecer gostos e
preferéncias e construir um banco
de dados com informacoes sobre o
que compram, o quanto gastam e
com que frequéncia.”

Em termos juridicos, a Lei Com-
plementar n° 123, que instituiu o Es-
tatuto Nacional da Microempresa e
da Empresa de Pequeno Porte, criou
a Sociedade de Propésito Especifico
(SPE). Essa figura juridica s6 pode
ser formada por MPEs optantes pelo
Simples Nacional, o que nao abran-
ge o0 Microempreendedor Individual
(MEI). Seu objetivo é a compra e a
venda de bens e servigos para o mer-
cado nacional ou internacional. “A
venda em bloco, ou seja, em maior
volume, amplia o mercado para
MPES”, explica a consultora juridica
do Sebrae-SP, Sandra Fiorentini.

De acordo com a lei, a SPE obri-
gatoriamente deve optar pelo lucro
real, pois nao tem fins lucrativos
e, dependendo de sua finalida-
de, pode repassar as mercadorias
sem a incidéncia de alguns tribu-
tos cumulativos. Além disso, a SPE
deve ser do tipo limitada, ou seja,
cada pessoa juridica é responsa-
vel no limite do seu capital social
quando entrou no grupo. Uma MPE
que faca parte de uma SPE néo
pode participar de outra.

O Sebrae-SP possui profissio-
nais capacitados para orientar qual
opcao melhor se enquadra para
seu produto ou servigo. Entre em
contato pelo telefone (11) 0800-570-
-0800 e agende uma visita.
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AS VENDAS PARA OUTROS ESTADOS E ATE PARA O EXTERIOR GANHAM IMPORTANCIA
PARA O CRESCIMENTO DOS NEGOCIOS. CONTUDO, ANTES DE COMECAR, E NECESSARIO
SE PLANEJAR E ESTRUTURAR A CASA

Por Enzo Bertolini

azer negécios fora do Estado de Sdo Paulo

parece um sonho distante para micro e pe-

quenas empresas (MPEs). Vender no exterior,

entdo, soa como uma miragem. No entanto,
com organizacgao, planejamento e conhecimento, pe-
quenos empresarios tém conseguido ir além de seus
mercados locais.

Vender para outros Estados requer a criacao de
uma estrutura de vendas. As opgoes sao: ter vende-
dores internos, que resolvam tudo por telefone; ter
vendedores externos, que visitam os clientes; e ter
representantes comerciais, que nao terao vinculo
empregaticio, mas serdo a ponte entre a empresa e
o cliente final.

Vendedor é empregado. J& o representante tem
CNPJ, é pago em comissdo mediante resultado — por-
tanto, o seu rendimento é variado. Ele ndo esta subor-
dinado a empresa, nao é obrigado a cumprir horario e
possui carteira de clientes propria.

Oferecer um bom produto e usufruir de uma em-
presa estruturada e organizada facilita atrair bons
representantes. “Um produto bom, com preco bom,
além de material promocional que conte com apoio,
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anima o representante a vender”, afirma o consultor
de negécios do Sebrae-SP, Gilberto Campiao.

Para encontrar bons representantes, ele sugere
visitas a potenciais clientes e pedidos de indicacao
de profissionais. Outro caminho é publicar antncios
em jornais solicitando pessoas com carteira de clien-
tes com determinado perfil. H4 também o sindicato
da area. Em Sao Paulo, é possivel obter contatos no
Conselho Regional dos Representantes Comerciais
do Estado de Sao Paulo (Corcesp). A empresa precisa
de bom senso para definir o perfil do representante,
formalizar um contrato com ele, além de treina-lo,
dar-lhe material de apoio e amostras, envia-lo a fei-
ras e exposicoes etc.

Um dos fatores em que as empresas pecam € na
gestdo do canal de vendas. “Muitas fecham com um
representante e o esquecem. E preciso cobrar resulta-
dos. Se for um funcionario da empresa, é necessario
acompanhar as visitas aos principais clientes. O gestor
precisa cuidar disso”, diz Campiao.

A comissao paga depende do produto. Por exem-
plo, a venda de commodities rende 2% de comissao.
Produtos intermediarios, como doces, chegam a 5%.

Itens de valor agregado variam
de 10% a 15%.

Antes de partir para expandir
as vendas, deve-se definir as pra-
gcas em que a empresa ird atuar e
as estratégias comerciais de abor-
dagem, bem como analisar a cul-
tura local, avaliar se o produto ou
servico serd bem aceito e checar se
havera a necessidade de adapta-lo.
Produtos que fazem sucesso no Sul
podem nao dar o mesmo retorno
no Nordeste. “E preciso estar pre-
parado antes de dar um passo para
venda em outro Estado. A confian-
ca é conquistada no primeiro pedi-
do”, diz o diretor e sécio da Super-
medy, Albert Kribely.

Especializada em produtos mé-
dico-hospitalares, a empresa co-
mecou em 2006 vendendo apenas
para clientes na regido metropoli-
tana de Sao Paulo. “Fazia as visitas
de 6nibus porque vendi meu carro
para comecar o negbcio. E como
o cliente quer ver o produto e tes-
tar, nao adianta sé ligar e mandar
imagens.” Em 2008 a empresa, que
ja tinha crescido, comecou a con-
tratar representantes fora de Sado
Paulo. Além disso, Kribely passou
a visitar outros Estados. Antes de
dar esse passo, ele aumentou o seu

estoque, para que nao houvesse bu-
racos. “Quando vocé vai a campo, é
necessario municao.”

Outra dica importante dada por
ele é, antes de comecar a vender,
verificar se existem concorrentes
locais. “O cliente tende a comprar
da empresa local, pois nao vai pre-
cisar pagar a diferenca de ICMS”,
explica — o imposto tem aliquotas
diferentes em cada unidade da Fe-
deracdo. Kribely recomenda, para
driblar esse problema e conquistar
o cliente, trabalhar com margem
de lucro baixa, para compensar o
preco final, e alongar o prazo de
pagamento. Sua estratégia foi fo-
car nos pequenos negoécios, mais
abertos a novidades. Faz apenas
dois anos que a Supermedy passou
a vender para os grandes. “Os pe-
quenos dao mais faturamento.”
Hoje, a empresa possui 18 re-
presentantes, que trabalham por
comissao. De acordo com Kribely,
para conseguir bons retornos, o re-
presentante comercial precisa ter
boas condicoes de trabalho, rece-
ber uma boa comissao e conhecer
o produto que esta vendendo. “Le-
vamos o0s representantes para fei-

ras, damos palestras de produtos
e escolhemos pessoas que tenham
experiéncia com a area médica.”

Para as MPEs brasileiras, co-
mércio exterior € coisa recen-
te. As portas do Brasil abri-
ram para a globalizacao apenas
em 1990. Dados do Sebrae-SP
referentes a 2012 mostram que,
apesar de serem 99% das empresas
nacionais, as MPEs que exportam
sao menos de 1% do total - e res-
pondem por pouco mais de 4% das
exportagoes brasileiras. A titulo
de comparacao, dados do Obser-
vatério Internacional Sebrae-SP
mostram que na Itdlia 92% das
exportacoes sao responsabilidade
das pequenas empresas. “‘Cultu-
ralmente, falar de comércio exte-
rior para essas companhias ainda
¢ dificil”, avalia o gerente de com-
petitividade empresarial da Agén-
cia Brasileira de Promocao de Ex-
portagoes e Investimentos (Apex),
Tiago Terra.

Para exportar, a empresa tem
de estar preparada e ser compe-
titiva. Ela deve saber exatamente
como é o mercado que quer atin-
gir, saber o pregco a ser cobrado,
conhecer a logistica de entrega e
ter material promocional no idio-
ma do comprador e capacidade
produtiva. O site da Apex Brasil
traz muitas informacdes e diver-
sos estudos de mercado sobre
diferentes paises para consulta
gratuita. “E importante saber so-
bre questdes culturais e barreiras
técnicas”, avisa Terra.

Por meio do Projeto de Extensao
Industrial Exportadora (Peiex), a
Apex Brasil tem ajudado na capa-
citacdo e resolucdo de problemas
de empresas antes de elas comeca-
rem as agoes para o mercado exter-
no. ‘Fazemos estudos de mercado,
promocao de produtos, missoes e
projetos setoriais em feiras. Temos
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cerca de 400 empresas que se tor-
naram exportadoras”, conta Terra.

Campido, do Sebrae-SP, acredita
que iniciar em mercados proxi-
mos ao Brasil, e nos quais produ-
tos nacionais nao pagam impostos
de importacao, é um bom comeco.
“Mercados da América Latina ja
estdo acostumados a comprar do
Brasil. Além disso, o fato de falar-
mos linguas parecidas e da possi-
bilidade de as entregas serem fei-
tas por rodovia facilita o processo.”
A globalizagdo torna mais facil a
analise das possibilidades. Um ca-
minho é estabelecer parcerias com
empresas especializadas locais. A
Vault, que trabalha com tecnologia
voltada a area de seguranca, sur-
giu no inicio da década de 1990 e
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comegou a exportar em 2012. Os
primeiros projetos para outros pa-
ises foram desenvolvidos para o
Chile e a Republica Dominicana,
apés convites de empresas par-
ceiras. “Desenvolvemos solucoes
e homologamos empresas locais
especializadas em instalacdo de
equipamentos eletrénicos de segu-
ranga’, explica o diretor-executivo
da companhia, Gustavo Rizzo.

A empresa possuil duas linhas
de produtos. A primeira atua na
area mecanica e de barreiras fisicas,
como blindagem. A segunda envolve
sistemas eletrénicos, especialmente
softwares de controle de acesso e
sistemas integrados. A parte meca-
nica se concentra no atendimento
ao mercado brasileiro, pois envolve

materiais pesados e de dificil loco-
mogao. Ja a parte de eletrénicos nas-
ceu com propédsito global. “Quando
pensamos na Vault, nunca limita-
mos o mercado dela internamente”,
afirma Rizzo. “Para internacionali-
zar, esperamos até que nossas plata-
formas estivessem bem maduras.”

Além de Chile e Repuiblica Domi-
nicana, a empresa ja atuou em Tri-
nidad e Tobago, nos Estados Unidos,
na Nigéria e em Cingapura. Atual-
mente, seus produtos e servigos es-
tdo no Sudeste Asiatico, na Colom-
bia e no México. O foco para 2015 é
a América Latina. “As necessidades
dos clientes latino-americanos sao
similares as dos clientes no Brasil.
Coisas que desenvolvemos aqui po-
dem ser replicadas.” Nos proximos
quatro anos, o objetivo é aumentar
de 5% para 30% o faturamento da
empresa com exportacao.

Rizzo destaca que o trabalho
ainda estd no comeco e o desafio
é criar a rede de canais homolo-
gados e certificados para instala-
cado dos equipamentos. “Quando
se fala em seguranca, a confianca
é intrinseca. Vocé precisa con-
quistar o mercado local para o
seu produto.” No caso da Vault,
o processo foi facilitado em par-
te pelas parcerias firmadas com
empresas que trabalhavam com
a companhia em outros projetos.

ACESSO AO MERCADO

A sbcia e diretora da Consultoria
Vecchi e Ancona, Ana Vecchi, lem-
bra que ter uma representagdo co-
mercial no exterior (o broker) ajuda
a abrir o mercado e ter acesso a ele.
“Para cada setor e segmento hé gen-
te especializada.” Segundo ela, esse
tipo de servico é acessivel até mes-
mo para pequenos negdcios.

N&o é somente a empresa que
sal ganhando ao se tornar expor-
tadora. Em razao da melhoria de
seus processos para atender ao
mercado externo, os clientes do

Brasil também sao beneficiados.
Além do aumento do faturamento,
da adequagado ao mercado e do ga-
nho em competitividade, ha outra
vantagem importante: as exporta-
¢Oes ajudam a manter o equilibrio
econdmico. Se o mercado interno
nao estiver bom, o externo pode
ser a alternativa. “O ideal é que as
empresas tenham 30% da sua pro-
ducao dedicada ao mercado exter-
no”, avalia Terra, da Apex.

O érgao estima que, apds a deci-
sdo de exportar, uma empresa leva,
em média, de trés a quatro anos
para comecar. ‘Comércio exterior
néo é milagre. £ trabalho de médio
e longo prazos. O mercado interno é
mais facil para vender, pois nao exi-
ge muito. Se a empresa se organiza
para o mercado externo, no médio
prazo consegue aumentar sua fatia
no mercado interno”, opina Terra.

CONTATO PESSOAL

A Supermedy comegou a expor-
tar em 2010, ap6s se expandir na-
cionalmente. Os contatos vieram
de feiras comerciais no Brasil, es-
pecialmente a Hospitalar.com, a
segunda maior do mundo. “Quem
estd pensando em exportar tem
de ter um estande para mostrar a
sua marca. Participar de feiras é a
melhor oportunidade de conseguir
clientes no exterior.” A relacdo de
conflanga comega no contato pes-
soal e na troca de cartdes.

A primeira venda ao exterior foi
para uma trade de Angola. Como
boa parte da matéria-prima que a
empresa usa € importada da Chi-
na, por causa do volume de com-
pras, Kribely consegue um preco
baixo, inferior ao que o cliente
conseguiria se comprasse direta-
mente dos fornecedores chineses.
“Temos parceria de exclusividade
com algumas empresas da China e
s6 nés podemos vender na Améri-
ca do Sul.” A empresa exporta para
Venezuela, Bolivia e Colémbia.

Hoje, a Supermedy fatura cerca
de R$ 10 milhdes por ano. Desse
valor, 3% vém das exportagoes e
80% das vendas para outros Esta-
dos. A meta é aproveitar a alta do
délar e vender ainda mais para
fora do Brasil.

PROCEDIMENTOS
Para exportar, a empresa tem de es-
tar cadastrada como exportadora na
Receita Federal. Para se cadastrar e
para outras a¢des necessarias antes
de comecar a vender para o exterior,
um despachante aduaneiro - ou
uma consultoria — ajuda a desenre-
dar a burocracia dos processos.
Também ¢é possivel exportar por
intermédio dos Correios, até o limi-
te de US$ 50 mil. Nesse caso, nao é

necessario despachante, apenas a
nota fiscal. Os Correios fazem os tréa-
mites de entrega e despacho. “Para
coisas pequenas e de alto valor, vale
muito a pena. O Brasil é referéncia
nesse modelo”, diz Campido.

Interessados em saber mais, o
Sebrae-SP oferece um curso de en-
sino a distancia com foco em expor-
tacdo e disponibiliza duas palestras
online sobre o assunto, tudo gratui-
to. Também é possivel agendar uma
consultoria presencial ou pelo tele-
fone 0800-570-0800.

O mercado nacional amadu-
rece e a tendéncia das empre-
sas brasileiras de partir para a
exportagao é crescente. E vocé,
0 que quer que seu negdbcio seja
quando crescer?
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ESCRITORIOS

REGIONAIS

DO SEBRAE-SP

SEDE

EDIF{CIO MARIO COVAS
R. Vergueiro, 1.117

Paraiso e CEP: 01504-001
Tel.: 11 3177.4500

CAPITAL

CENTRO

R. José Getulio, 89
Aclimacéo ¢ CEP: 01509-001
Tel.: 11 3253.2121

LESTEI

R.Itapura, 270

Tatuapé e CEP: 03310-000

Tel.: 11 2225.2177 ® Fax: 11 2225.2177

LESTE I

R. Vitorio Santim, 57

Itaquera e CEP: 08290-000

Tel.: 11 2074.6601 e Fax: 11 2074.6601

NORTE

R. Duarte de Azevedo, 280/282
Santana ¢ CEP: 02036-021

Tel.: 11 2976.2988  Fax: 11 2976.2988

OESTE

R. Clélia, 336/344

Pompeia ¢ CEP: 05042-000

Tel.: 11 3832.5210  Fax: 11 3832.5210

SUL

Av. Adolfo Pinheiro, 712

Santo Amaro e CEP: 04734-001

Tel.: 11 5522.0500 e Fax: 11 5522.0500

REGIAO
METROPOLITANA

ALTO TIETE

Av. Francisco Ferreira Lopes, 345

Vila Lavinia ® Mogi das Cruzes

CEP: 08735-200

Tel.: 11 4722.8244 ¢ Fax: 114722.9108

BAIXADA SANTISTA

Av. Dona Ana Costa, 416/418
Gonzaga ¢ CEP: 11060-002

Tel.: 13 3289.5818  Fax: 13 3289.4644

GRANDE ABC
R. Cel. Fernando Prestes, 47

Centro ¢ Santo André e CEP: 09020-110
Tel.: 11 4990.1911 e Fax: 11 4990.1911

GUARULHOS

Av. Esperanga, 176
Centro ¢ CEP: 07095-005
Tel.: 11 2440.1009

OSASCO

R. Primitiva Vianco, 640

Centro ¢ CEP: 06016-004

Tel.: 11 3682.7100  Fax: 11 3682.7100

INTERIOR DO ESTADO

ARAGCATUBA

Avenida dos Aragés, 2.113

Centro e CEP: 16010-285

Tel.: 18 3622.4426 o Fax: 18 3622.2116

ARARAQUARA

Av. Maria Antonia Camargo de
Oliveira, 2.903 - Vila Ferroviaria
Araraquara ® CEP: 14802-330

Tel.: 16 3332.3590 o Fax: 16 3332.3566

BARRETOS

R.14,n°735

Centro  CEP: 14780-040

Tel.: 17 3323.2899 » Fax: 17 3323.2899

BAURU

Av. Duque de Caxias, 16/82

Vila Cardia e CEP: 17011-066

Tel.: 14 3234.1499 e Fax: 14 3234.2012

BOTUCATU

R. Dr. Costa Leite, 1.570 — Centro
CEP: 18602-110 o Tel.: 14 3815.9020
Fax: 14 3815.9020

CAMPINAS

Avenida Imperatriz Leopoldina, 272
Vila Nova ® Campinas

CEP: 13070-000

Tel.: 19 3243.0277  Fax: 19 3242.6997

FRANCA

Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, 789
Centro e CEP: 14400-770

Tel.: 16 3723.4188 o Fax: 16 3723.4483

GUARATINGUETA

R. Duque de Caxias, 100

Centro ¢ CEP: 12501-030

Tel.: 12 3132.6777  Fax: 12 3132.2740

JUNDIAf

R. 23 de Maio, 41

Vianelo e CEP: 13207-070

Tel.: 11 4587.3540  Fax: 11 4587.3554

MARILIA

Av. Brasil, 412

Centro e CEP: 17509-052

Tel.: 14 3422.5111  Fax: 14 3413.3698

OURINHOS

R. dos Expedicionarios, 651

Centro ¢ CEP: 19900-041

Tel.: 14 3326.4413 o Fax: 14 3326.4413

PIRACICABA

Av. Rui Barbosa, 132

Vila Rezende ¢ CEP: 13405-218

Tel.: 19 3434.0600 ® Fax: 19 3434.0880

PRESIDENTE PRUDENTE

R. Major Felicio Tarabay, 408

Centro ¢ CEP: 19010-051

Tel.: 18 3222.6891  Fax: 18 3221.0377

RIBEIRAO PRETO

R. Inacio Luiz Pinto, 280

Alto da Boa Vista e CEP: 14025-680
Tel.: 16 3621.4050 ® Fax: 16 3620.8241

SAO CARLOS

R. 15 de Novembro, 1.677

Centro e CEP: 13560-240

Tel.: 16 3372.9503  Fax: 16 3372.9503

SAO JOAO DA BOA VISTA

R. Presidente Franklin Roosevelt, 110
Perpétuo Socorro ¢ CEP: 13870-540
Tel.: 19 3622.3166 * Fax: 19 3622.3209

SAO JOSE DO RIO PRETO

R. Dr. Presciliano Pinto, 3.184

Jd. Alto Rio Preto e CEP: 15020-000
Tel.: 17 3222.2777 » Fax: 17 3222.2999

SAO JOSE DOS CAMPOS

R. Humaitd, 227/233

Centro e CEP: 12245-810

Tel.: 12 3922.2977  Fax: 12 3922.9165

SOROCABA

Av. General Carneiro, 919

Cerrado e CEP: 18043-003

Tel.: 15 3224.4342 o Fax: 15 3224.4435

SUDOESTE PAULISTA

R. Ariovaldo Queiroz Marques, 100
Centro e Itapeva ¢ CEP: 18400-560
Tel.: 15 3522.4444 ¢ Fax: 15 3522.4120

VALE DO RIBEIRA

R.José Antonio de Campos, 297
Centro  Registro ® CEP: 11900-000
Tel.: 13 3821.7111

VOTUPORANGA

Av. Wilson de Souza Foz, 5.137

Vila Residencial Esther e CEP: 15502-052
Tel.: 17 3421.8366 ® Fax: 17 3421.5353

PAS Pontos de
Atendimento ao
Empreendedor
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Bras

R. Conselheiro Belisario, 141

Bras - Sao Paulo

Tel.: 11 2692.5454

Brasilandia

R. Parapusd, 491

Tel.: 11 3991.4848
pabrasilandia@sebraesp.com.br
Campo Limpo

R. Mario Neme, 16/22

Tel.: 11 5842.2373
pacampolimpo@sebraesp.com.br
Cidade Ademar

Av. Cupecé, 2.861

Tel.: 11 5562.9312
pacidadeademar@sebraesp.com.br

Cidade Dutra

Av. do Jangadeiro, 400

Tel.: 11 5666.0302
pacidadedutra@sebraesp.com.br
Itaim Paulista

R. Manoel Bueno da Fonseca, 129
Tel.: 11 2568.5086
paitaimpaulista@sebraesp.com.br
Jaragua

R. Friedrich Von Voith, 142

Tel.: 11 3943.7703
pajaragua@sebraesp.com.br
Pirituba

R. Luiz José Montesanti, 214

Tel.: 11 3903.8098
papirituba@sebraesp.com.br

Rio Pequeno

Av. Rio Pequeno, 155

Tel.: 11 3719.2311
paeriopequeno@sebraesp.com.br
Sao Mateus

R. Felice Buscaglia, 348

Tel.: 11 2015.6366
pasaomateus@sebraesp.com.br
Sapopemba

Av. Sapopemba, 2.824

Tel.: 11 2021.1110
pasapopemba@sebraesp.com.br
Tremembé

Av. Maria Amalia L. de Azevedo, 241
Tel.: 11 2267.1003
patremembe@sebraesp.com.br

PAES Postos Sebrae-SP de Atendimento ao Empreendedor

ALTO TIETE

Ferraz de Vasconcelos: R. Bruno
Altafin, 26 ¢ Centro

CEP: 08501-160 Tel.: 11 4675.4407
Itaquaquecetuba: Est. Sta. Isabel,
1.100 e CEP: 08577-010

Tel.: 11 4642.1116/7307 r. 230
Suzano: R. Portugal Feixo, 106
Centro e CEP: 08674-002

Tel.: 11 4744.5540

ARAGATUBA
Andradina: R. Paes Leme, 1.280
Centro e CEP: 16901-011

Tel.: 18 3723.5411

Birigui: R. Roberto Clark, 460
Centro e CEP: 16200-014

Tel.: 18 3641.5053

Ilha Solteira: R. Rio Tapajos, 158
Zona Norte ¢ CEP: 15385-000

Tel.: 18 3742.4918

Pendpolis: R. XV de Novembro, 305
Centro e CEP: 16300-000

Tel.: 18 3652.1918

ARARAQUARA
Ibitinga: R. Quintino Bocaitva, 498
Centro e CEP: 14940-000

Tel.: 16 3342.7194 ou 16 3342.7198
Itapolis: R. Odilon Negrdo, 570
Centro e CEP: 14900-000

Tel.: 16 3262.1534

BAIXADA SANTISTA
Cubatdo: R. Padre Nivaldo Vicente
dos Santos, 41 ¢ Centro

CEP: 11510-261 » Tel.: 13 3362.6025

BARRETOS

Bebedouro: Av. Quito Stamato, 530
* Bloco 10 ¢ sl. 01

CEP: 14700-440

Sala de Treinamento: Av. Hércules
Pereira Hortal, 1.367 ¢ Jd. Sao
Sebastido  Tel.: 17 3343.8420/

17 3343.8395

BAURU
Lengéis Paulista: R. Cel. Joaquim
Gabriel, 11  Centro

CEP: 18680-000 Tel.: 14 3264.3955
Lins: R. 15 de Novembro, 130,

2° andar ¢ Centro e CEP: 16400-015
Tel.: 14 3523.7597

BOTUCATU

Laranjal Paulista: R. Bardo do Rio
Branco, 107 e Centro

CEP: 18500-000 o Tel.: 15 3383.9127/
153383.9128

CAMPINAS
Artur Nogueira: R. Duque de
Caxias, 2.204 ¢ Jd. Santa Rosa

CEP: 13160-000 e Tel.: 19 3877.2727
Fax: 19 3877.2729

Holambra: Av. das Tulipas, 103
Centro e CEP: 13825-000

Tel.: 19 3802.2020

Indaiatuba: Av. Eng. Fabio Roberto
Barnabé, 2.800 ¢ CEP: 13331-900
Tel.: 19 3834.9272

Jaguariuna: R. Julia Bueno, 651

sl. 6 e 7 e Centro ¢ CEP: 13820-000
Tel.: 19 3867.1477

Sumaré: Pca. da Republica, 203
Centro ¢ CEP: 13170-160

Tel.: 19 3828.4003 / 19 3903.4224 1. 30
Valinhos: R. Invernada, 595

Vera Cruz e CEP: 13271-450

Tel.: 19 3829.4019 / 19 3512.4944

GUARATINGUETA

Campos do Jorddo: Av. Januario
Miréglia, 1.330 ¢ CEP: 12460-000
Tel.: 12 3664.2631 /2579
Cruzeiro: R. Otavio Ramos, 172
Centro e CEP: 12701-360

Tel.: 12 3141.1107/3143.1613

JUNDIAT

Braganca Paulista: R. Cel. Tedfilo
Leme, 1240 ¢ Centro

CEP: 12900-002 e Tel.: 11 4033.4785
Itatiba: Prefeitura Municipal

Av. Luciano Consoline, 600
Anexo Sl. do Empreendedor

Tel.: 11 3183.0630 ¢ 1. 2039

MARILIA

Garga: Av. Dr. Rafael Paes de
Barros, 347 e Vila Willians ¢ CEP:
17.400-000 o Tel.: (14) 3471.0480
Paraguacu Paulista: R. Sete

de Setembro, 765 ¢ Centro

CEP: 19700-000 o Tel.: 18 3361.6899
Pompeia: Av. Expedicionério

de Pompeia, 217 ¢ CEP: 17580-000
Tel.: 14 3452.1288

Tupa: Av. Tapuias, 907 - SL. 5
Centro e CEP: 17600-260

Tel.: 14 3441.3887

0SASCO
Embu: R. Siqueira Campos, 100
Centro e CEP: 06803-320

Tel.: 11 4241.7305

Itapecerica da Serra: R. 13 de

Maio, 100 e Centro  CEP: 06850-840
Tel.: 11 4668.2455

Santana de Parnaiba: Av. Tenente
Marques, 5.405 ¢ Fazendinha

CEP: 06530-001 o Tel.: 11 4156.4524

OURINHOS
Cerqueira César: R. José Joaquim
Esteves, quiosque 2 ¢ Centro

CEP: 18760-000 e Tel.: 14 3714.4266
Piraju: R. 13 de Maio, 500 ¢ Centro
CEP: 18300-000 o Tel.: 14 3351.3579
Sta. Cruz do Rio Pardo: Pga. Dep.
Le6nidas Camarinha, 316  Centro
CEP: 18900-000  Tel.: 14 3332.5909

PIRACICABA
Capivari: R. Pe. Fabiano, 560
Centro ¢ CEP: 13360-000
Tel.: 19 3491.3649

Limeira: Rua Boa Morte, 725
Centro e CEP: 13480-074
Tel.: 19 3404.9838

Santa Barbara d’Oeste:

R. Riachuelo, 739 e Centro
CEP: 13450-020

Tel.: 19 3499.1012/3499.1013

PRESIDENTE PRUDENTE
Adamantina: Al. Ferndo Dias, 396
Centro e CEP: 17800-000

Tel.: 18 3521.1831

Dracena: R. Brasil, 1.420-sl. 1
Centro e CEP: 17900-000

Tel.: 18 3822.4493

Martinépolis: Pca. Getulio Vargas,
s/n.° (Patio da Fepasa) ¢ Centro
CEP: 19500-000 ® Tel.: 18 3275.4661
Presidente Epitacio: R. Parana, 262
Centro e CEP: 19470-000

Tel.: 18 3281.1710

Rancharia: Av. D. Pedro II, 484
Centro e CEP: 19600-000

Tel.: 18 3265.3133

RIBEIRAO PRETO

Altinépolis: Av. Dr. Alberto
Crivelenti, 1.150 e Centro

CEP: 14350-000 ® Tel.: 16 3665.9549
Cravinhos: R. Dr. José Eduardo
Vieira Palma, 52 ¢ Centro

CEP: 14140-000  Tel.: 16 3951.7351
Jaboticabal: Esplanada do Lago, 160
V1. Serra e CEP: 14871-450

Tel.: 16 3203.3398

Jardinépolis: R. Dr. Arthur
Costacurta, 550 » Area Industrial
CEP: 14680-000  Tel.: 16 3663.7906
Monte Alto: R. Florindo Cestari,
952 ¢ Centro e CEP: 15910-000

Tel.: 16 3241.3831/16 99799.6314
Orlandia: R. Dez, 340 ¢ Centro
CEP: 14620-000 » Tel.: 16 3826.3935
Ribeirdo Preto: Av. D. Pedro I, 642
1°andar e Ipiranga

CEP: 14100-500 e Tel.: 16 3514.9697
Santa Rosa de Viterbo: Av. Sdo
Paulo, 100 e Vila Barros

CEP: 14270-001  Tel.: 16 3954.1832
Sertdozinho:

o Av. Afonso Trigo, 1.588

Vila Industrial ¢ CEP: 14160-100
Tel.: 16 3945.1080

* Av. Marg. Jodo Olézio Marques,
3.563 ¢ Centro Empresarial Zanini
3° Andar e Distrito Industrial

CEP: 14161-100 o Tel.: 16 3946.1080

SAO CARLOS

Araras: R. Tiradentes, 1.316
Centro ¢ CEP: 13600-071

Tel.: 19 3543.7212

Descalvado: R. José Quirino
Ribeiro, 55 ¢ CEP: 13690-000

Tel.: 19 3594.1109/19 3594.1100
Leme: Av. Carlo Bonfanti, 106
Centro e CEP: 13610-238

Tel.: 19 3573.7106

Pirassununga: R. Galicio del Nero,
51 e Centro e CEP: 13630-900

Tel.: 19 3562.1541

Rio Claro: R. Trés, 1.431 e Centro
CEP: 13500-161 e Tel.: 19 3526.5058/
19 3526.5057

SAO JOAO DA BOA VISTA

Mogi Mirim: Av. Luiz G. de Amoedo
Campos, 500, Nova Mogi —

Nas dependéncias da Associagao
Comercial e Industrial de Mogi
Mirim e CEP: 13801-372

Tel.: 19 3814.5760 — 1. 5781 e 5789
S&o José do Rio Pardo: Rua Rui
Barbosa, 460 ¢ Centro

CEP: 13720-000 o Tel.: 19 3682.9343

Sdo Sebastido da Grama: Pca.

das Aguas, 100 ¢ Jd. Sao Domingos
Nas dependéncias da Prefeitura
Municipal e CEP: 13790-000

Tel.: 19 3646.9956

SAO JOSE DO RIO PRETO
Catanduva: R. S. Paulo, 777
Higiendpolis ¢ CEP: 15804-000
Tel.: 17 3531.5313

Novo Horizonte: R. Jornalista
Paulo Falzetta 1 e Vila Paty

CEP: 14960-000 Tel.: 17 3542.7701

SAO JOSE DOS CAMPOS
Caraguatatuba: R. Taubaté, 90
Sumaré ¢ CEP: 11661-060

Tel.: 12 3882.3854

Ilhabela: Pca. Vereador José

Leite dos Passos, 14 ¢ B. Velha

CEP: 11630-000

Tel.: 12 3895.7220

Jacarei: Rua Lamartine Dellamare,
153 e Centro » CEP: 12327-010

Tel.: 12 3952.7362

Sdo Sebastido: Av. Expedicionario
Brasileiro, 207  Centro

CEP: 11600-000 e Tel.: 12 3892.1549
Taubaté: R. Armando Salles de
Oliveira, 457 e Centro

CEP: 12030-080 Tel.: 12 3621.5223
Ubatuba: R. Dr. Esteves da Silva, 51
Centro e CEP: 11680-000

Tel.: 12 3834.1445

SOROCABA
Boituva: R. Jodo Leite, 370 e Centro
CEP: 18550-000 e Tel.: 15 3263.1413
Itapetininga: R. Campo Salles, 230
Centro e CEP: 18200-005

Tel.: 15 3272.9218/15 3272.9210

Itu: Av. [tu 400 Anos, s/n ¢ Itu Novo
Centro ¢ CEP: 13303-500

Tel.: 11 4886.6104

Piedade: R. Tenente Procépio
Tenorio, 26  Centro

Cep: 18170-000 e Tel.: 15 3244.1522
Porto Feliz: R. Ademar de Barros,
320  Centro  CEP: 18540-000

Tel.: 15 3261.9047

Salto: R. Nove de Julho, 403 e Centro
CEP: 13320-005 e Tel.: 11 4602.6765
Salto de Pirapora: Pca. Antonio
Leme dos Santos, 2  Centro

CEP: 18160-000 e Tel.: 15 3292.3322/
3292.3305

Sdo Roque: R. Rui Barbosa, 693
Centro e CEP: 18130-440

Tel.: 11 4784.1383

Tatui: R. XV de Novembro, 491
Centro e CEP: 18270-310

Tel.: 15 3305.4832

SUDOESTE PAULISTA (ITAPEVA)
Apiai: Av. Leopoldo Leme
Verneque, 265 ¢ Centro

CEP: 18320-000 o Tel.: 15 3552.2765
Capéo Bonito: R. Sete de Setembro,
840 e Centro ¢ CEP: 18300-240

Tel.: 15 3542.4053

Itararé: R. Prudente de Moraes,
1.347 e CEP: 18460-000

Tel.: 15 3532.1162

VOTUPORANGA
Santa Fé do Sul: R. 11, 1.198
CEP: 15775-000 o Tel.: 17 3631.6145
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PANORAMA

m épocas de vacas magras, é co-
mum que times de vendas deixem
o moral cair. Acirramento da con-
corréncia, dificuldade em fechar propostas e aumento
do poder de barganha dos clientes sdo alguns motivos,
além do contracheque menor. Apesar de um ditado de
um antigo chefe apregoar que “vendedor bom é ven-
dedor endividado”, a coisa se complica quando nao ha
receitas para liquidar os “papagaios”. Desmotivado e
endividado, ele pode se deixar seduzir pela concorrén-
cia e sair da empresa levando consigo conhecimento,
clientes e parceiros estratégicos.

Uma saida estd na redefinicao das métricas ou dos
objetivos, seguindo o lema de outro chefe que dizia que
“métricas direcionam comportamentos” Em um ano
que promete mais do mesmo, crescer o volume de ven-
das por meio de novas contas sera tarefa herctlea, obri-
gando empresarios a adotar outras estratégias. Vejamos
como meétricas inteligentes podem auxilid-los concomi-
tantemente ao estado de espirito da equipe de vendas.

Perda zero da base: manter a base instalada deve
ser prioridade maxima, garantindo as receitas neces-
sarias para cobrir os custos fixos. Segmente a carteira
de seus vendedores por faturamento, estabelecendo
porcentuais de retencdo e atrelando parte de sua bo-
nificacao a renovacao e a manutencao dos contratos.
Vale salientar que os custos de atracao sdo maiores
que os gastos de retencgdo, assim como clientes antigos
geram fluxos de caixa mais positivos a medida que o
tempo passa.

Perda zero da rentabilidade: trocar fidelidade por
desconto ou aumento no prazo de pagamento nao
costuma ser uma boa saida. Que tal combinar trans-
paréncia e corresponsabilidade, demonstrando os im-
pactos no fluxo de caixa e, em Ultima instancia, na
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COMO MELHORAR
AS VENDAS EM ANO
DE AJUSTES ECONOMICOS

MARCOS MORITA, PALESTRANTE E PROFESSOR NA
UNIVERSIDADE MACKENZIE EM CIENCIAS DE NEGOCIOS
ESTRATEGICOS E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

capacidade de honrar os salédrios? Saber que pode
doer no bolso costuma ajudar. A corresponsabilidade
em manter a rentabilidade seria compartilhada com
o time de vendas, o qual gerenciaria as margens de
contribuicao de seus clientes, fixando as métricas me-
diante a média de sua carteira.

indice zero de insatisfacdo: a ndo ser que atue em
um monopolio, oligopdlio ou setor regulamentado pelo
governo, dificilmente o empresario conseguira manter
clientes que néo estejam felizes com a sua oferta. Crie
uma pesquisa de satisfacao, caso ainda nao a tenha,
atrelando a bonificacdo um porcentual preestabelecido
dos indices: satisfeito e muito satisfeito. Um gestor inte-
ligente integraria a pesquisa aos demais departamentos,
alinhando-os a meta principal de perda zero da base.

Cacadores e fazendeiros: ha dois perfis basicos de
vendedores, denominados “cacadores” e “fazendeiros”.
Os primeiros sao mais agressivos, motivados por bater
de porta em porta e por contatos frios e novos merca-
dos. Ja& o segundo tipo, como o préprio nome sugere,
possui perfil mais consultivo, cultivando relaciona-
mentos e parcerias duradouras. Colocar um cagador
para tomar conta da fazenda ou um fazendeiro para
cacgar pode trazer resultados inferiores e insatisfagcao
no longo prazo. Pense nisso antes de alocar ou substi-
tuir a sua equipe de vendas.

Por fim, desenvolva ferramentas e procedimentos
simples para o calculo e o acompanhamento das mé-
tricas inteligentes, aliando o antigo critério de fatura-
mento a manutencao da base e a rentabilidade e satis-
facdo para trazer maior sentido e motivacao as vendas,
assim como assegurar as receitas necessarias para que
a sua empresa possa sobreviver a um ano de ajustes da
economia — como j& dizia o ditado: “endividado, sim;
inadimplente, nao”, este de minha autoria.
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Sua empresa nao pode ficar de fora do
maior evento de empreendedorismo do Brasil

As empresas candidatas a
expositora na Feira do Empreendedor
deverao apresentar um dos
seguintes perfis:

« Empresas de maquinas e/ou equipamentos
« Empresas de venda direta (porta a porta)
« Franquias e licenciadoras
- Empresas de negdcios online

ESTANDES 12 m? Valores
Empresas de micro e pequeno porte RS 3.063,84%
Empresas de médio e grande porte R$ 8.712,00*

*Valores incluem montagem bdsica (divisdrias em painéis TS e piso), 1kva com iluminagdo bdsica
e 2 tomadas, 1 balcdo de recepgdo e 1mx 1 mx 0,5 m), testeira padronizada com nome da
empresa, 1 mesa redonda e 3 cadeiras, 1 armdrio baixo, 1 lixeira, limpeza e acesso a rede wireless.

7 a 10 de fevereiro de 2015 das 10 as 21h
Anhembi Parque - Av. Olavo Fontoura, 1.209 - Santana - SP

Resultados da Feira 2014

« 82 mil visitantes
« Mais de 35 mil capacitacoes
«R$ 4,8 milhdes em negdcios gerados
+ 617 reportagens valoradas em
RS 11,8 milhoes

Estrutura para 2015

« Feira com 30 mil m* de drea
« (apacidade para 350 expositores

« Publico estimado de 85.000 visitantes

« Expositores com estandes
padronizados

Cadastre-se: feiradoempreendedor.sebraesp.com.br

* (adastro sujeito a andlise do Sebrae-SP




