CRM
E A RESPOSTA |

,Hllllllmm

|

i
IIHHI |

QUE VALE MAIS
DE UM MILHAO...
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0 CRM é para controlar? Perguntam-me frequentemente, os profissionais de vendas. E eu respondo: “E SIM e deve
ser para controlar!” Enquanto, invariavelmente, recordo o misto de rejeicéo e de curiosidade que senti quando, ainda
como vendedor full-time, tomei contacto com esse imprescindivel instrumento de gestdo da atividade profissional de

vendas.

A minha rejeicdo era sobretudo dirigida a mudanca de processos que, até, implicava algum trabalho acrescido para
aprender alguns conceitos talvez um pouco “teéricos” e os novos procedimentos de registo da atividade que em meu
entender nessa época, era por si propria tdo aleatoria que seria praticamente impossivel replicar informacées de umas
situacbes para as outras e, portanto, o sistema novo vinha era acarretar mais trabalho administrativo e, por
consequéncia, desviar-me do meu grande foco que era vender e muito, de preferéncia.

A curiosidade era, sobretudo, devida a minha vontade de perceber até que ponto poderia ir o controlo que, por muito
que nos quisessem “dourar a pilula” estava de facto por detrds daqueles novos processos, preceitos, e
nomenclaturas que tivemos de passar a adotar e que se aglutinavam sob a pomposa designacdo de Customer
Relationship Management Process — o vulgarmente designado por C(RM que nestes tempos mais recentes, esta a
reforcar a expressao nas forcas de vendas de sectores de atividade como a Informacdo Médica ou os Automéveis.
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E a primeira questdo colocada pelos Profissionais de Vendas,
em geral, é:

“A Quem serve e Para que serve este tipo de controlo?

E, os mais seniores em experiéncia e responsabilidade
interrogam ainda em que medida o CRM os pode ajudar a
vender mais e melhor?

A resposta cabal a estas perguntas pertinentes e exigentes,
impdem o recurso a informacdo sobre os critérios ou
fundamentos contidos da concecéo e desenho de cada CRM,
em particular. Com que filosofia de base foi ou esta a ser
desenhado cada CRM especifico? Sendo certo que se trata de
um instrumento de controlo, o que se pretende obter como
resultado desse controlo? A resposta certa é. Sem divida,
Garantir Resultados. 56 que a resposta que vale 1 Milhdo (ou
varios), ndo é esta, mas sim a resposta a seguinte pergunta:
Garantir resultados, COMO?

A) Fomentando / obrigando a pratica dos KPI's (os Principais
Indicadores do Desempenho), como instrumentos de
gestdo quantitativa da atividade. Assim, quem gere
vendas, tem informacdo objetiva e inquestionavel sobre os
indicadores (KPI's) que identificam a quantidade das
conformidades e a quantidade dos desvios versus os
objetivos e as médias das equipas a nivel local/nacional,
regional e global (se for o caso) para, incentivar cada vez
mais a uniformidade dos KPI's pressionando as respetivas
chefias de vendas, para obrigarem a correcdo dos desvios
registados pelo sistema;

Os Profissionais de Vendas recebem instru¢des para
melhorarem os respetivos racios porque estdo abaixo dos
minimos pedidos pela organizacdo de vendas. Por
exemplo, no tocante a um dado periodo e sobre: Média de
visitas; Média de Quilometros; Propostas Entregues; % de
Probabilidade de Vendas (70%; 80%; 90%...); Total
Vendido versus Objetivo; Total Faturado versus Objetivo;
Valor médio por Encomenda; Descontos médios por
Encomenda; e toda a restante pléiade de KPIs, sobretudo,
para se dizer que os resultados ndo sdo suficientes!
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B) Em consequéncia do desenvolvimento das competéncias —
saberes e boas praticas — expressamente contempladas e
sistematizadas em processos coerentes cuja afericdo
sustenta a evolucdo pela pratica consciente e consistente
até constituirem rotinadas e libertarem a capacidade
criativa para a conquista de mais negécios, mais
proveitosos e mais depressa.

Como acontece com qualquer tarefa, em qualquer
atividade, a rapidez de execucdo estd intimamente
condicionada pela competéncia com que se executa e essa
depende do dominio dos conceitos e das boas praticas que
sdo consistentemente aplicados nessa execucdo.

Ora, também assim, os Profissionais de Vendas sao
chamados a reconhecerem a utilidade pratica do que lhes
é recomendado e, por consequéncia a empenharem-se no
dominio desse modelo pragmatico e reconhecidamente
util para sistematizarem a respetiva atividade comecando
por, em primeira mio, serem os primeiros a acederem a
sintese do que fizeram e, assim, se prepararem para
aperfeicoarem o que necessitam para chegarem aos
resultados pretendidos.

Qualquer CRM deve integrar os alicerces da alinea B, acima,
para proporcionar os dados que indicam como se pode:

* Saber se se esta a trabalhar em quantidade suficiente para
chegar aos resultados de vendas pretendidos, em cada
periodo de trabalho? Seja ele um ano, um semestre, um
trimestre, um més, uma semana ou um dia?

* Saber se se esta a trabalhar com qualidade suficiente para
se alcancar os melhores resultados possiveis, com a
dedicacdo e esforco que se aplica?

* Ter a certeza de que se estd a distribuir o tempo de
trabalho de uma forma equilibrada face aos resultados
esperados.

E o alinhamento destas respostas com os indicadores dos
KPl's que conduz a resposta que vale mais de um
milhdo... Porque operacionaliza o C(RM como integrador
dos processos, dos saberes e do saber fazer para se
alcancar ou superar os 100% dos objetivos.
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