
Gestão de Promoção e Vendas 



INFORMAR 
 

CRIAR 
REPUTAÇÃO 

GERAR 
DESEJO 

GERAR 
DEMANDA 

(leads) 

BRANDING: 
 

Valor 
 

Diferenciais 

ABORDAGEM VISITA FOLLOW UP 

Swot 
Diferenciais 
Posicionamento 
Institucional 
Comparativo concorrência 
Inovação 

Qualificação 
SDR 
Inbound mkt 

Funil de vendas 
CRM 
Content Marketing (apoio ao funil) 
Automação 
Micro momentos (micro mensagens) 

Rapport 
Spin Selling 

Relacionamento 
Fidelização 
Member-get-member 
Caso de aplicação 
Testemunho 

FECHAMENTO 

RECOMPRA 

MOMENTOS DA RELAÇÃO: VENDAS - CONSUMIDOR 



 O preço está alto - venda valor, benefício. 

 O produto não é conhecido - não se está 
conseguindo comunicar corretamente e 
diferenciar o produto. 

 Não gosto de vender. Tenho vergonha. Quero 
encerrar logo o processo. - não tenho 
habilidade para investigr o cliente e adequar a 
abordagem. 
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PESQUISA INFORMAL COM 

COMPRADORES: 

Poupe meu tempo. 

Resolva o meu problema. 

Me traga sucesso. 

Não gere problema. 

Seja legal. 

Apareça no momento certo (tipo de produto, 

momento do processo de compra) – “Entre” para 

somar. 



OU SEJA, PRECISAMOS 

SER BEM VISTO. 

SER LEMBRADO. 

INSTITUCIONAL/BRANDING 

AWARENESS 

FREQUÊNCIA/ PERTINÊNCIA 

RECALL 

SER BEM QUISTO. 
IMPORTÂNCIA / BONS 

CONTATOS – BONS 

PROCESSOS, EXPERIÊNCIAS 

AGREGAR. Produto-Inovação/ Serviços 



 QUAL O “PAPEL” DO SEU PRODUTO PARA O 
CLIENTE? 

 QUAL PROBLEMA VOCÊ RESOLVE? 

 QUAL O “PAPEL” DO SEU PRODUTO NO MUNDO-
CONTEXTO? 

 QUAIS DIFERENCIAIS (VALOR) VC TEM SOBRE A 
CONCORRÊNCIA?  

CONSTRUIR O DISCURSO 
-3 círculos dourados. – ValorXTransacional 

WHY -> Swot / Concorrência / Diferencial / Posicionamento 
/  



“O sucesso do cliente é seu 
determinante central de 
crescimento. 
 
O sucesso do cliente é cinco 
vezes mais importante que as 
vendas.” 

Aaron Ross; Jason Lemkin. Do livro From Impossible to Inevitable. Fonte: Revista HSM Management edição 117, pag 39 – agosto 2016 



COMPREENSÃO DAS ENTREGAS 

ENTREGAS 
TANGÍVEIS 

ENTREGAS 
INTAGÍVEIS 

NÍVEL DE EXPOSIÇÃO DO 
PRODUTO 

NÍVEL DE IMPORTÂNCIA  
DO PRODUTO 



COMPREENSÃO AMBIENTE MERCADO 

Pontos fortes e fracos 

Político 

Econômico 

Social 

Tecnológico 

Ecológico 

Legal 

 

MACRO 
AMBIENTE 

MICRO 
AMBIENTE 

Empresa 
(Departamentos, 

pessoas, processos, 

patentes, marca, 

produtos etc 

 

 

Fornecedores 

Intermediários 

Clientes 

Concorrentes 

 

Variáveis externas 
– incontroláveis – 

 

Variáveis internas 
– “controláveis” –  

 

Estratégias de marketing 

Ameaças e oportunidades 

EXterno Interno 



Produtos Serviços Pessoal Canal Imagem 
Forma Facilidade de 

pedido 
Competência Cobertura Símbolos 

Características Entrega Cortesia Especialidade Mídia 

Desempenho Instalação Credibilidade Desempenho Atmosfera 

Conformidade Treinamento 
do cliente 

Confiabilidad
e 

Eventos 

Durabilidade Orientação 
ao cliente 

Capacidade 
de resposta 

Confiabilidade Manutenção 
e reparo 

Comunicação 

Facilidade de 
reparo 
 

Serviços 
diversos 

Estilo 

Design 
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COMPREENSÃO DIFERENCIAIS COM A CONCORRÊNCIA 

(o que Maria leva) 



COMPREENSÃO DIFERENCIAIS COM A 

CONCORRÊNCIA 
(o que Maria leva) 

Defina os critérios 
Comparativos, em 
Função da 
competição  
(consumidor) e o que 
É importante para 
sua marca 



COMPREENSÃO DO POSICIONAMENTO 

 

 Ter o consumidor no seu foco.  

  Estar no foco do consumidor. 

 

Posicionamento é aquilo que você 
provoca NA MENTE do seu  público-
alvo. 

O que 
falam 
Do seu 
produto? 



PQ -> COMO -> O QUE 

AS PESSOAS NÃO 

COMPRAM O QUE 

VOCÊ FAZ. 

COMPRAM O 

PORQUE VOCÊ 

FAZ 

COMPREENSÃO WHY 


