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CML - um tubo de ensaio

OPINIAO

Os episddios que se sucederam,
entre Carmona e a Direccao

do PSD, seriam ‘molierescos’

nao fosse tratar-se de um assunto
sério, como é o caso.

Quando comecou a catadupa de sus-
pei¢cdes criminais sobre diversos mem-
bros do executivo “alfacinha”, tive oca-
sido de escrever nesta coluna que Mar-
ques Mendes deveria fazer um resoluto
“ponto de ordem a mesa” e, em abono da
clarificacdo e da governabilidade do
Municipio de Lisboa, promover a reali-
zacdo de elei¢Oes, em vez de pactuar
com a sucessiva acumulacio, por parte
de Carmona, das pastas dos Vereadores
que iam sendo constituidos arguidos.

Nio se tratou obviamente de prescién-
cia; ja entdo era manifesto que a Camara
iria cair, sem apelo nem agravo.

De resto, como sempre se verifica
quando se persiste em nadar num panta-
no, a situacao s6 poderia piorar. Foi o que
aconteceu: os episddios que se sucede-
ram, entre Carmona e a Direc¢io do PSD,
seriam “molierescos” nio fosse tratar-se
de um assunto sério, como é o caso.

Felizmente, ainda que “arrancadas a
ferros”, iremos ter elei¢cdes para a CAma-
ra de Lisboa. Infelizmente, o PSD, estri-
bado em argumentos de ordem juridico-
formal, impede a realizac¢do simultanea
de eleicbes para a Assembleia Munici-
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pal, num comportamento que espelha o
pior que ha na politica: a colocacio do
interesse partidario a frente do interesse
publico.

De facto, é notério que por melhor que
venha a ser o novo executivo, pouco po-
deré fazer de relevante sem o apoio da
Assembleia Municipal, 6rgdo onde o PSD
tem a maioria. Basta lembrar que o orca-
mento de uma CaAmara - instrumento
fundamental de gestio - depende de deli-
beracido favoravel da respectiva Assem-
bleia Municipal, o mesmo sucedendo, en-
tre muitas outras matérias, com a con-
trac¢io de empréstimos.

E neste quadro que me interrogo de
que forma o anunciado vencedor das
eleicoes - Antdnio Costa, a fazer fé nos
primeiros estudos de opiniao - se propde
resolver os inimeros e intrincados ‘dos-
siés’ que terd entre maos, em permanen-
te conflito com uma Assembleia Munici-
pal hostil.

Recordo, e é apenas um exemplo do po-
der de uma Assembleia Municipal adver-
sa, que o designado Projecto da Baixa
Chiado, saido da pena da equipa liderada
por Maria José Nogueira Pinto, foi objec-
to de um inexplicavel “veto de gaveta”
por parte da Assembleia Municipal,
aguardando ha meses por luz verde.

Mas ha mais dificuldades: o Municipio
de Lisboa estd a bragos com uma divida
avassaladora (1,26 mil milhdes de euros).
Por outro lado, é imperioso extinguir

e/ou reestruturar a miriade de empresas
municipais existente. E, ‘last but not the
least’, urge aprovar o PDM de Lisboa, in-
dispensavel ao adequado reordenamento
da cidade. Se adicionarmos a estes dos-
siés o problema da titularizacdo das divi-
das da Gebalis (empresa que gere os
bairros municipais) e o “Parque Mayer

Interrogo-me de que forma

o anunciado vencedor

das eleicoes, Antonio Costa

se propoe resolver os intimeros
e intrincados ‘dossiés’ que terd
entre maos, em permanente
conflito com uma

Assembleia Municipal hostil.

De Helena Roseta a Manuel
Monteiro, passando agora por
Garcia Pereira, surgem
candidatos por detrds de cada
pedra de calcada!

Gate”, é caso para dizer que estio reuni-
dos todos os ingredientes para que o pro-
ximo Presidente da Camara tenha uma
vida infernal.

E aqui entram os candidatos. A data em
que escrevo ja conto 12! De Helena Roseta
a Manuel Monteiro, passando agora por
Garcia Pereira, surgem candidatos por
detras de cada pedra de calcadal!

Todavia, com pena o digo, em relacdo
a maior parte nao lhes é conhecida uma
Unica ideia para a cidade. Alids, as pri-
meiras declaracdes dos potenciais Presi-
dentes sdo sintomditicas disso mesmo.
Campeiam os discursos balofos sobre a
necessidade de rejuvenescimento da ci-
dade, o caos do transito, a inseguranca, a
falta de espacos verdes, a protecc¢io dos
idosos, a continuada confusio urbanisti-
ca e a profusio de assessores. Ja ouvi-
mos isto hd muito tempo. E estamos to-
dos de acordo!

O que os eleitores querem saber é
quem propde o qué, com que dinheiro e
em que prazo o vai fazer.

Ainda ha tempo. Faltam dois meses
para o escrutinio. S6 terd a ganhar - repi-
to - quem apresentar rostos crediveis,
contas fundadas e prazos certos para o
que falta fazer na cidade.

De outro modo, as elei¢des para a Ca-
mara de Lisboa transformar-se-io apenas
num tubo de ensaio partidario para ou-
tros voos. E, a ser assim, antecipo alguns
dissabores. Logo no dia15. m

Os vendedores estao no terreno,
conhecem o cliente

€, N30 0 esquecamos,
constituem em muitos casos

a "face’” da empresa.

Tem a certeza de que controla os seus
vendedores? Se deixou de pensar se a
sua forca de vendas estd ao servigo dos
resultados da empresa ou...em vez disso.
é a sua empresa que estd ao servico da
sua rede comercial? Dependendo dos
sectores - farmicia ou telecomunica-
¢oOes, apenas para citar dois exemplos - a
forca de vendas constitui uma parcela
orcamental de enorme valor. Por vezes
pode chegar a absorver até 30% da factu-
racdo de uma empresa, o que explica
que, de ha uns tempos a esta parte, uma
optimizacdo da sua gestdo se tornou ab-
solutamente critica.

Nio é minha intencio entrar nos deta-
lhes da forma como as estratégias comer-
ciais se devem planificar e gerir, mas que-
ro incidir num aspecto que, muitas vezes,
a maioria das empresas esquece. Uma
rede comercial bem planificada, estrutu-
rada e situada geograficamente nio é sé
capaz de poupar custos a empresa por ac-
tuar mais eficazmente. Uma forca de ven-
das em plena forma é vital sobretudo pela
sua capacidade de elevar exponencial-
mente a capacidade da empresa para de-
tectar novos clientes e fechar novos con-

tratos. E o que eu gosto de designar de
“fabrica de oportunidades”.

Um estudo efectuado pelo The Econo-
mist Intelligence Unit entre 178 directo-
res-chave de todo o mundo revelava re-
centemente que 55% das equipas comer-
ciais é incapaz de analisar satisfatoria-
mente as oportunidades de venda que po-
dem surgir para a sua empresa. Na opi-
nido de 47%, tais oportunidades nio se
gerem de maneira adequada, enquanto
que 38% afirmam que as suas empresas
nio geram um numero suficiente de ini-
ciativas de venda. Uma miséria, nio é? E
realmente lamentéavel que, tendo as ferra-
mentas em casa para vender mais e me-
lhor, algumas empresas nao sejam capa-
zes de o levar a cabo...

S6 uma boa estratégia comercial, ba-
seada na andlise prévia do mercado, do
posicionamento da concorréncia, assim
como da localizacdo, rendimento e di-
mensio da propria forca de vendas é ca-
paz de criar essa “fabrica de oportunida-
des” que faca crescer exponencialmente
a facturacdo da empresa, alertando para
essas “zonas quentes” para a venda, esses
clientes “especialmente potenciais” e es-
sas renovacdes ou ampliacdes de contra-
tos “em ponto de rebucado”.

Todos sabem que a expressio ‘Sales
Force Automation’ (SFA) ou Automatiza-
¢do da Forca de Vendas nio seduz espe-
cialmente os comerciantes. E certo que

algumas das suas ferramentas de ‘softwa-
re’ sfo uteis, mas muitos deles véem nelas
mais problemas do que vantagens. E ne-
cessario entender, de uma vez por todas,
que o vendedor n3o é um inimigo que se
deve “forcar”, mas sim um aliado do qual

O vendedor ndo é um inimigo
que se deve “forcar’,

mas sim um aliado do qual
depende uma parte

da nossa conta de resultados
e a quem é necessdrio

apoliar e ajudar

de forma constante.

E lamentdvel que, tendo as
ferramentas em casa para
vender mais e melhor,
algumas empresas ndao sejam
capazes de o levar a cabo...

depende uma parte da nossa conta de re-
sultados e a quem ¢é necessario apoiar e
ajudar de forma constante. Nao me lem-
bro de uma forma melhor de dar apoio e
colaboracio a forca de vendas do que fa-
cultar-lhe a melhor informacgio possivel
sobre o seu mercado real e potencial, in-
dicando-lhe onde, como e quando pode
vender mais e melhor. Se 0 nosso apoio a
rede comercial se basear na melhor infor-
macao, esta recompensar-nos-a sempre
com a melhor informacgio: ao fim e ao
cabo os vendedores estao no terreno, co-
nhecem o cliente e, ndo o esquecamos,
constituem em muitos casos a “face” da
empresa.

Informacio por informagio. Apoio por
apoio. Este intercambio entre a Direc¢io
Comercial de qualquer empresa e a sua
forca de vendedores é a base sobre a qual
se constroi a “fabrica de oportunidades” a
que anteriormente me referia.

A sua empresa controla os seus vende-
dores ou s3o estes que a controlam ? Pen-
se demoradamente nesta pergunta. E ndo
se assuste com a resposta. Tudo tem solu-
¢ao, e creio ja ter dado algumas pistas... m
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