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PRODUTO BOM NAO BASTA

FALHAS NA GESTAO COMERCIAL EXPLICAM POR
?,;_,‘ QUE MUITAS EMPRESAS NAO CONSEGUEM VENDER

N
|

Académico da UNIASSELVI enfatiza que estratégia, inteligéncia de mercado e integracdo entre marketing
e vendas sdo decisivas para transformar bons produtos em resultados comerciais.

er um bom produto ja ndo garante sucesso

no mercado. Em diversos setores, empresas

com solucoes competitivas enfrentam difi-
culdades para transformar qualidade em vendas
consistentes. Na maioria dos casos, o problema
nao esta na oferta, mas na auséncia de uma gestao
comercial estruturada, capaz de conectar estratégia,
marketing e processos de vendas.

o mercado em que atuam. Sem dados consisten-
tes, decisdoes comerciais tendem a ser baseadas
apenas em percepcao ou experiéncia individual, o
que reduz a capacidade de adaptacdo em cenarios
competitivos.
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“A analise da concorrénciamediante investimento
em inteligéncia de mercado vai além de descobrir
o diferencial do concorrente, pois traca um perfil
aprofundado do publico-alvo e do potencial da or-
ganizacao e de seus produtos ou servicos”, explica
Leonardo.

“Vender deixou de depender apenas da habilidade
individual do vendedor. A performance comercial
passou a estar diretamente ligada a qualidade das
informacdes estratégicas disponiveis e ao alinha-
mento entre as areas responsaveis por gerar e
converter demanda”, enfatiza Leonardo Furtado
da Silva, professor da UNIASSELVI e coordenador
do curso de Gestao Comercial.

Marketing é o “tempero” da area comercial - A
falta de integracao entre marketing e area comer-
cial também € vista de forma critica. Quando essas
areas operam de forma isolada, campanhas podem
gerar expectativa que nao se converte em vendas,
enquanto equipes comerciais acabam sem informa-
¢oes claras para comunicar o valor do produto ao
cliente. Para o especialista, a integracao comeca
pela cultura organizacional. “Os gestores precisam
acreditar e construir uma cultura de que marketing
bem feito é o que gera vendas e resultados”, afirma.

De acordo com o académico, o carisma conti-
nua sendo um diferencial no relacionamento com
clientes, mas deixou de ser suficiente para garantir
resultados. Agora, conhecimento do produto passa
confianc¢a ao consumidor e gera venda.

Dessaforma, o planejamento e inteligéncia de mer- CCA analise da concorréncia

cado tornam-se elementos centrais para o desempe- _ _ _ Segundo ele, a comunicacao interna sobre produ-
nho comercial. Empresas que investem em anélise mediante investimento em tos e posicionamento € essencial para garantir que
de concorréncia e no entendimento aprofundado inteligéncia de mercado vai além toda a organizacao transmita a mesma mensagem
dg publico .cc.)nseguem identificar oportunidades, de descobrir o diferencial do aQ mergado. O/pj‘clpel dQ gestor C(?mermal gcimha
ajustar posicionamento e estruturar melhor seus dimensao estratégica. Mais do que liderar equipes,
processos de vendas. concorrente, pois traca um pe rfil ele precisa dominar ferramentas de planejamento
aprofundado do pl]b|iCO—a|V0 e analise que orientem decisdes de mercado. En-

Analise e diagnéstico mudam cendrios - Um erro . . . tre as competéncias essenciais estad o dominio do
recorrente em organizacoes que enfrentam dificul- e do potencial da organizacao composto de marketing — produto, preco, praga
dades para vender é a falta de diagnéstico sobre e de seus produtos ou servicos e promo¢ao — além do conhecimento profundo do

publico-alvo e do posicionamento desejado pela
empresa”, destaca.

Impacto no faturamento - A gestdao moderna
também amplia o olhar para além do cliente final.
E preciso repassar internamente os stakeholders
da organizacao, ou seja, todos os publicos de inte-
resse além dos consumidores, como fornecedores.
Quando bem estruturada, a gestdo comercial im-
pacta diretamente o faturamento e a retencao de
clientes. A mensuracao desse impacto passa pelo
investimento em pesquisa, inteligéncia de mercado
e pela construcdo de uma cultura organizacional
que reconheca o papel estratégico do marketing
no crescimento da empresa.
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“Com consumidores mais informados e concor-
réncia acirrada, vender tornou-se o resultado de
estratégia, dados e integracado entre areas — fatores
que diferenciam empresas que apenas tém bons
produtos daquelas que conseguem transforma-los
em crescimento sustentavel”, conclui.




