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  Para Marcus, meu amor, cúmplice no atingimento das maiores metas da minha vida.


  Para Leonardo e Ursula, meus filhos, combustível para todas as metas que ainda vou bater.
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A QUEM ESTE LIVRO SE DESTINA?



  • Pessoas que querem acrescentar às suas vidas a competência de vendas;


  • Pessoas que atuam na área de vendas presenciais, sejam elas B2B (business-to-business, venda entre empresas) ou B2C (business-to-consumer, venda de empresa para consumidor), afinal, a perspectiva aqui é P2P (person-to-person, quando há no mínimo duas pessoas envolvidas, seja em venda B2B ou B2C);


  • Gestores de vendas que acreditam que seu desenvolvimento pessoal está diretamente ligado ao desenvolvimento de suas equipes e ao alcance de suas metas;


  • Profissionais que atuam treinando e desenvolvendo equipes de vendas e almejam se beneficiar de uma revisão ampla da literatura de vendas e ser provocados a fazer diferente;


  • Pessoas que acreditam naquilo que vendem, pois essa é uma premissa básica para o verdadeiro sucesso em vendas;


  • Pessoas que acreditam que vender é algo muito além da técnica; que acreditam que vender é algo inerente ao ser humano, e que quanto mais humanizado for o processo de vendas, mais ele irá beneficiar a todos os envolvidos;


  • Pessoas que acreditam que vendas não devem ser feitas a qualquer custo, que precisam fazer sentido;


  • Pessoas que querem exercer seu verdadeiro poder, que desejam influenciar positivamente outras pessoas e que reconhecem o impacto que uma venda pode ter na vida de quem compra;


  • Pessoas que querem estabelecer relações nas quais todos os envolvidos são beneficiados (vendedor, empresa e comprador);


  • Pessoas que estão dispostas tanto a identificar problemas e contribuir para sua solução, quanto a assumir seus sonhos e batalhar para realizá-los;


  • Pessoas que compreendem que as perguntas são mais importantes do que as respostas;


  • Pessoas que estão determinadas a revisar paradigmas e conceitos e enxergar cenários já tão conhecidos por novas perspectivas.


  Este é um livro para todos aqueles que acreditam
que podem ser melhores do que são e que estão
dispostos a se desafiar todos os dias a isso.


  
PREFÁCIO



  Dois insights sobre por que você deveria comprar, ler e aplicar o que tem neste livro para melhorar seus resultados em vendas.


  Quando a Carolina Manciola me pediu para escrever este prefácio, aceitei na hora, mesmo sem saber onde conseguiria encaixar isso em minha já complicada agenda.


  Acompanho Carol há anos, sou fiel seguidor dos seus posts no LinkedIn, tento ver tudo o que ela faz porque é sempre interessante. Mãe, esposa, consultora, treinadora, empresária, grande apaixonada por vendas, profunda conhecedora do processo comercial, da realidade do dia a dia dos vendedores na ponta, e ao mesmo tempo alguém que conversa de igual para igual com qualquer CEO.


  Quem não ia querer ter a honra de escrever este prefácio? Aceitei na hora!


  Como moro fora do Brasil, viajo muito a trabalho, então me programei para ler o livro da Carol durante a viagem de volta para Miami e, depois, aproveitar o intervalo de duas a três horas da conexão para Charlotte, para escrever o prefácio.


  Embarcamos, abri meu laptop, tirei meu caderno de anotações e comecei a ler e tomar notas. Quando cheguei ao capítulo 4, eu já tinha fácil umas cinco ou seis páginas de anotações. Gráficos, ferramentas, frases, conceitos, referências, histórias… uma sequência (melhor seria “uma saraivada”!) de conhecimentos que me impressionaram.


  Mais do que isso: eles me energizaram. Tenho que admitir que estava cansado quando abri o laptop. As pessoas ao meu lado já se preparando para dormir, assistindo a filmes, e eu ali, cumprindo minha promessa.


  Quando terminei o livro estava alerta, energizado, cheio de ideias e de coisas rodando na minha cabeça.


  Fiz todos os testes, respondi a todas as perguntas, preenchi o Canvas, os roteiros – testei todas as ferramentas. Quanta coisa útil!


  Então, pensei: o que falar sobre o livro? Como convencer alguém que está lendo este prefácio que vale MUITO a pena comprar, ler e pôr em prática o que esta obra ensina?


  Já li uma infinidade de livros sobre vendas. De verdade. Só de prefácios, escrevi mais de dez. Edito a VendaMais desde 1994 e recebo qualquer livro de vendas que seja lançado no Brasil. Tenho uma biblioteca particular com mais de 500 títulos e outra na VM com mais de 3 mil.


  Por que gostei assim deste livro? O que ele tem de tão atraente?


  Demorei um pouco para entender. Eu não queria escrever qualquer coisa neste prefácio. Ainda mais depois de ter tido a experiência da leitura, dos exercícios, da reflexão sobre meu trabalho com os clientes e a minha equipe de vendas… queria que fosse algo especial.


  Então, esperei chegar em casa e fui fazer o que sempre faço nessas horas: meditar. (Sempre achei isso uma frescura até começar a fazê-lo. Mudou completamente minha forma de encarar muitas coisas e recomendo altamente para todo mundo nestes dias em que vivemos. A claridade e a serenidade decorrentes da meditação são impressionantes – e quem não precisa disso hoje em dia, ainda mais na área comercial?)


  Aí tive o insight. Na verdade, dois.


  O que eu acho que a Carol conseguiu com este livro:


  1) Seja a calma no meio do caos:


  Quem me falou isso foi um sargento do Corpo de Bombeiros, numa aula de primeiros-socorros quando eu fazia um curso de salva-vidas.


  “A pessoa que se desespera ao começar a se afogar só consegue uma coisa: engolir mais água e se afogar mais rápido. Lembre-se sempre da regra número 1: mantenha a calma. Mas não é só ‘manter’ a calma. É SER calmo. Seja a calma no meio do caos.”


  Sargento filósofo esse… fiquei imaginando por onde andaria hoje.


  Nem lembro seu nome… mas a lição ficou para o resto da vida. Não sei se todo mundo que fez o curso comigo entendeu o que ele queria dizer. Até hoje tenho que me relembrar disso constantemente.


  Bora bater meta me transmitiu essa sensação: de ajudar a ter calma e controle em diversas situações na área comercial. As perguntas que ela faz, os exercícios, as ferramentas – tudo isso ajuda a encontrar de maneira proativa um caminho (e isso é fundamental para ter alta performance em vendas).


  2) O que está mudando x o que não muda:


  Perguntaram certa vez a Jeff Bezos, fundador da Amazon: “O que vai mudar nos próximos dez anos?”. Veja como ele respondeu.


  “Essa é uma pergunta muito interessante. O que quase NUNCA me perguntam é ‘O que NÃO VAI mudar nos próximos dez anos?’. Vou defender que a segunda pergunta é mais importante do que a primeira. Você consegue montar uma estratégia de negócios baseada em coisas que são estáveis no tempo. No nosso braço de varejo, por exemplo, sabemos que os clientes querem preços baixos e que isso vai ser verdadeiro nos próximos dez anos. Clientes querem entrega rápida, querem ter opções de escolha. Não consigo imaginar um futuro nos próximos dez anos em que um cliente chegue e me diga: ‘Jeff, adoro a Amazon, mas eu queria que vocês cobrassem um pouco mais’. Ou que dissessem: ‘Vocês poderiam ser mais lentos em suas entregas?’. Impossível. Não vejo isso acontecendo. Então sabemos que a energia que depositamos na melhoria desses pontos hoje ainda estará pagando dividendos para nossos clientes em dez anos. Quando você sabe que algo é verdadeiro, mesmo a longo prazo, você pode pôr muita energia e foco nisso.”


  O livro da Carol me deu exatamente essa impressão: de entender que, justamente porque tudo está mudando, precisamos prestar ainda mais atenção no que NÃO ESTÁ MUDANDO.


  A experiência dela, as histórias que conta, as situações que vivenciou, somadas à didática que claramente desenvolveu com maestria nesses anos dedicados a ajudar vendedores e empresas a venderem mais e melhor, transmitem essa segurança de falar do que é real, do que é verdadeiro, do que é mais profundo.


  Você vai ler este livro e tirar 1001 ideias. Aí vai guardá-lo e, daqui a alguns meses, vai querer voltar a ele e relê-lo. Muitas coisas poderão ter mudado – tecnologia, clientes, concorrentes, sua empresa, produtos e serviços que vende. Também vai encontrar aqui conhecimentos, ferramentas e conceitos que vão ajudá-lo(a) novamente.


  Porque ela fala do que é real, verdadeiro, do que é mais profundo em vendas. Num dos trechos, Carol cita que o ser humano agora tem braços, pernas, cabeça, tronco e smartphone (o smartphone como superferramenta que potencializa e acelera muitas tarefas). O vendedor e a vendedora de alta performance agora podem somar mais uma superferramenta ao smartphone.


  Bora Bater Meta: um livro para ler, reler, refletir, adaptar, pôr em prática seus ensinamentos e VENDER MAIS.


  Como disse Jeff Bezos: “Quando você sabe que algo é verdadeiro, mesmo a longo prazo, você pode pôr muita energia e foco nisso”.


  Bora bater meta, então? Energia e foco nisso.


  Abraço, boa leitura e boa$ venda$,


  Raul Candeloro
Diretor - www.vendamais.com.br
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  VENDER É UMA COMPETÊNCIA


  Eu sempre vendi.


  Quando criança, vendia por diversão.


  Na adolescência, por necessidade.


  Nos meus primeiros empregos formais, vendia por obrigação, pois quando de fato (e de direito) me tornei vendedora, eu negava a profissão. Eu pensava: “é só um trabalho passageiro, foi o que apareceu”. Esse não era um pensamento só meu. Ainda hoje é comum ouvirmos comentários negativos sobre vendas como:


  Vendedor é quem não serviu para nada.
Vendas não são uma carreira, mas oportunidade.
Vendedor é malandro.


  Esses comentários são, na verdade, paradigmas que persistem até hoje. E é fácil notar isso pelos títulos dos cargos de vendedores: consultor, executivo, representante, key account…


  … todos eles são “disfarces” para a função de vendedor.


  Em mim, tudo mudou quando comecei a notar que minha “veia vendedora”, aliada aos aprendizados que tive na função, me foi extremamente útil.


  Lembro-me como se fosse hoje do dia em que Marisa Monte mudou a minha vida.


  Eu era consultora de uma empresa de treinamento e vivia muito desanimada por conta do volume de treinamentos, que estava extremamente baixo. Meu chefe dizia: “Você precisa usar seus conhecimentos para vender nossa empresa”. Eu me negava, afinal, “eu não era vendedora” (e, no fundo, achava que atuar com vendas iria depor contra o status da minha profissão original).


  Era um domingo à noite. Eu estava assistindo ao Fantástico, com aquela sensação ruim de semana nova pela frente, quando, durante uma entrevista, ela afirmou que: “Ninguém faz só o que quer. A gente faz muitas coisas que não quer, para fazer o que quer. Eu faço com prazer, com alegria e sem reclamar coisas que eu não quero, porque acho que isso é importante para fazer as coisas que eu quero.”


  Bingo! Eu não queria vender, mas naquele dia compreendi que, para fazer o que eu mais amava, que era estar em sala de aula, eu precisava vender minha capacidade de melhorar a performance das pessoas por meio dos meus treinamentos. Por isso, passei a vender com prazer, alegria e sem reclamar. Isso fez despertar em mim a paixão por vender, me tornou alguém viciada em aprender sobre vendas, me fez expandir os negócios da empresa a ponto de me tornar sócia e me permitir aplicar mais e mais treinamentos de VENDAS.


  Desde então meu olhar sobre vendas mudou. Comecei a observar que muitos CEOs e profissionais de sucesso que eu admirava tinham em comum essa tal “veia de vendas”. Quando eu lhes perguntava como eles haviam-na adquirido, para minha surpresa, ninguém se referia a isso como um DOM. Todos afirmavam ter aprendido a vender com os pais, com um parente, com um chefe, ou por ter atuado como vendedores em algum momento de suas vidas.


  Não demorou a saltar aos meus olhos que grandes impérios como a Apple e o McDonald’s foram construídos por… grandes vendedores! Aqui no Brasil, temos como referência Cacau Show, SBT, Magazine Luiza, Grupo Sorridents. Todos liderados por… grandes vendedores!


  Após ler Saber vender é da natureza humana1, de Daniel H. Pink, fiquei ainda mais convencida da tese que vinha formulando em minha cabeça:


  VENDER É UMA COMPETÊNCIA


  Mais do que isso: VENDER É UMA COMPETÊNCIA DIFERENCIADORA.


  Sim. O profissional que sabe vender se diferencia dos demais. Gera mais influência, encurta processos, ganha mais aliados.


  Como toda competência, vender é algo que pode ser observado, avaliado e também desenvolvido, inclusive por pessoas que atuam na área, que têm as vendas como função.


  Pode parecer redundante, mas não é.


  Todos os vendedores que conheci, que desenvolveram sua competência de vendas, foram além. A maioria muda apenas de empresa, permanece no mesmo lugar ou vive reclamando e esperando “essa chuva passar” pelo fato de apenas ocupar um cargo.


  Esse insight me motivou ainda mais a escrever este livro. Meu propósito com ele é contribuir para que pessoas desenvolvam sua competência de vendas.


  Para isso, ao longo de dez capítulos, compartilharei uma série de conhecimentos, habilidades e atitudes que ajudará o leitor a elevar seu patamar de resultados por meio de uma performance aderente ao contexto em que vivemos: a era digital.


  Como alguém que atua na área e que já leu centenas livros de vendas, quero que esta leitura seja a mais objetiva e prazerosa possível, afinal, se ela não o ajudar a bater suas metas, sejam elas de vendas ou da vida, isso terá sido uma grande perda de tempo.


  Bora nessa?


  
SUAS CRENÇAS SOBRE VENDAS



  Já que você se dispôs a ler um livro, que tal, antes mesmo de conhecer minhas crenças sobre vendas, refletir sobre as suas?


  Meu convite é que você preencha esta página e volte a ela sempre que perceber que começou a ressignificar suas crenças, e que esse novo olhar tornou suas crenças fortalecedoras em relação aos seus desafios.


  Vender para mim é


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  Minhas crenças sobre vendas
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  Meu principal desafio em vendas é


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________


  ______________________________________________________________
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  AS TAIS MUDANÇAS NO MUNDO E SEUS IMPACTOS NA FORMA DE VENDER


  Sempre abri meus workshops e palestras sobre vendas com a seguinte frase: “O mundo está mudando numa velocidade exponencial”.


  Sinceramente, não sei qual o impacto que isso causa, mas, após ler o artigo “O fetiche da mudança”2 e o livro Audaz3, passei a usar a seguinte expressão:


  O MUNDO ESTÁ MUDANDO DESDE QUE O MUNDO É MUNDO.


  Afinal de contas, a mudança em si não é o desafio. Já nos acostumamos ao fato de que nada é mais como antes, e até cantamos “Nada do que foi será de novo do jeito que já foi um dia”4, de forma bastante melancólica.


  A questão não é o fato de o mundo estar mudando, a questão é o que essas mudanças estão provocando.


  Pegue seu smartphone (você certamente possui um). Observe quantas coisas ele substituiu: câmera fotográfica, guia de ruas, bloco de anotações, agenda de papel (ah, como eu adorava ganhar várias delas no final do ano!), aparelho de som, CDs/DVDs, despertador, telegramas, álbuns de fotografia, cronômetro, agência de viagem, dicionário, lanterna, régua…
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  Costumo dizer que o corpo humano é dividido em cabeça, tronco, membros e… smartphone! Ele passou a ser algo imprescindível à nossa vida. É impensável sair de casa sem ele. Isso é tão real que, provavelmente, você já deve ter tido um quase infarto ao tatear seu corpo ou revirar sua bolsa e não encontrar seu aparelho, certo?


  Nossa vida está ali dentro. O smartphone fez com que uma infinidade de coisas deixasse de existir e que outras aparecessem. É incrível como uma tecnologia até outro dia desconhecida está hoje tão presente em nossas vidas, a ponto de não conseguirmos nos imaginar sem fazer uso dela.


  Esse é um simples exemplo de como “o futuro já começou”!


  Eu me lembro bem de quando os telefones celulares chegaram ao Brasil. Não pude deixar de notar quando o pai de uma colega foi buscá-la na escola, exibindo um daqueles modelos gigantes na cintura. Eu lhe perguntei como funcionava, e, para minha surpresa, ele respondeu que ainda não estava funcionando.


  Como eu era criança, demorei um pouco a entender que aquilo era uma questão de status. Hoje, possuir um smartphone é quase uma questão de sobrevivência (embora exibir os modelos mais modernos também seja símbolo de status).


  Quem poderia imaginar, lá na década de 1990, toda a revolução que esse aparelho poderia provocar? Empresas faliram, deixaram de existir ou passam atualmente por maus bocados, por desacreditar no poder dessas mudanças. Os mercados da música, da fotografia, das TVs abertas e das editoras… todos eles foram impactados de alguma forma pelos desdobramentos das funcionalidades e dos aplicativos dos smartphones.


  Hoje, vemos indústrias e segmentos de negócios apavorados com o lançamento dos carros autônomos. O impacto dessa tecnologia atingirá mercados de vendas de automóveis, transportes, autopeças, seguros, e por aí vai. O ponto é: quais empresas estão considerando isso uma realidade, quais ignoram essa questão e quais estão literalmente “pagando para ver”?


  E mais: quais profissionais estão preparados para esse novo contexto?


  As tecnologias atuais e futuras estão transformando (vou usar o gerúndio porque é mesmo apropriado) nossa relação com o mundo: a maneira como o enxergamos, o que esperamos dele, o que devolvemos para ele e as nossas relações interpessoais.


  Isso significa que nossa maneira de comprar e consumir também está mudando. Por isso, achei que seria prudente começar um livro de vendas sob o ponto de vista do cliente, uma vez que somos todos clientes.


  #SOMOSTODOSCLIENTES


  
CLIENTE EM MUTAÇÃO



  Existe uma série de pesquisas que procuram entender o comportamento de compra, mas todas se tornam obsoletas muito rápido, por isso, neste livro, não irei citar nenhuma especificamente.


  Essas pesquisas quase sempre se referem ao consumidor e são mais comuns nas relações B2C. No entanto, é preciso lembrar que, mesmo nas relações B2B, existe uma pessoa envolvida no processo e seu comportamento pessoal também deve ser considerado.


  
    Há uma história que ilustra muito bem essa questão.


    No início da década de 1980, a entrada de novos competidores no mercado de tecnologia da computação começou a incomodar a IBM, líder do setor. Esses novos entrantes tinham preços mais competitivos e tecnologias mais inovadoras, o que fez com que a gigante IBM começasse a perder espaço. O período também era difícil para as empresas, e muitos cortes estavam sendo feitos. Ou seja, os compradores queriam, por um lado, inovar e reduzir custo e, por outro, temiam perder seus empregos.


    Entendendo esse movimento, a IBM lançou a campanha “Ninguém nunca foi demitido por escolher IBM”.


    Dessa forma, os tomadores de decisão passaram a refletir sobre o impacto das suas decisões na manutenção de seus empregos, levando esse ponto em consideração. Ou seja, recuavam na contratação de novos fornecedores e optavam por uma empresa reconhecida e “segura”, diminuindo o risco do impacto de suas decisões: entre o certo e o duvidoso, para que arriscar?


    Esse é um exemplo que deixa claro que, mesmo nas relações B2B, existem pessoas cujos medos e aspirações também precisam ser considerados.

  


  Analisei uma série de publicações de consultorias como McKinsey & Company, PwC Brasil, Nielsen, Accenture, e extraí delas um padrão de comportamento comum aos clientes, sejam eles do mercado B2B ou B2C. Observe se essas questões também se aplicam a você, pois, como já mencionei, somos todos clientes.


  O cliente está mais exigente


  Se durante muito tempo o vendedor era importante por dispor de informações que o cliente não conseguia acessar, hoje ele deve atuar mais como um curador. O curador é o responsável pela validação do conteúdo diante do mar de informação que hoje temos disponível, afinal, a partir de alguns cliques, é possível acessar desde manuais de montagem até pesquisas de reputação de marca e legislação sobre direito do consumidor.


  Muitas empresas ainda resistem a esse mundo digital e continuam produzindo muito papel. Umas porque não sabem como fazer diferente, outras porque consideram essa prática algo ainda valorizado por seus clientes, outras ainda por estarem presas aos seus antigos processos e paradigmas.


  Lembro a primeira vez que comprei um iPhone: fiquei assustada com o fato de não ter manual. Todos diziam que era “intuitivo”. E, de fato, pude comprovar. Mas, mais do que isso: tudo aquilo que eu não conseguia descobrir por meio da intuição eu podia perguntar a Siri5 ou fazer uma busca rápida na internet. Não faltam sites com dicas, e até tutoriais no Youtube, com informações sobre como maximizar as ferramentas disponíveis num smartphone.


  Essa abundância de informação permite ao cliente pesquisar, pesquisar e pesquisar. Depois da internet, eu, inclusive, considero a maior parte das discussões desnecessária: na dúvida sobre quem está certo, basta consultar o Google.


  Além do maior espectro de informações disponíveis, o aumento das opções de compra (produtos/serviços e canais) amplia o poder de barganha do cliente. A internet vem acabando com o conceito de informação exclusiva, estendendo o acesso das pessoas a produtos fabricados em qualquer lugar do mundo, e que chegam igualmente a qualquer lugar do mundo, a preços formatados em condições diversas.


  Se durante muito tempo informação foi considerada poder, hoje informação é querer.


  Isso empodera o cliente e o torna cada vez mais exigente, o que faz demandar6:


  • Publicidade mais inovadora: o volume de informação recebida é absurdo. Conquistar um clique ou segundos de atenção exige muita criatividade. Os canais em que a publicidade é exibida também precisam estar alinhados às estratégias de Marketing 4.07, equilibrando a presença com a saturação. Costumo brincar que qualquer dia desses vou levantar a tampa do vaso sanitário e dali vai surgir uma propaganda da Privalia;


  • Preocupação com a história da marca: com o objetivo de conquistar também o coração dos consumidores, muitas empresas têm se esforçado em contar histórias que as diferenciam dos concorrentes por meio do chamado storytelling. Hoje, os clientes querem saber se o cacau do chocolate beneficia pequenos agricultores, se os testes dos produtos de beleza foram ou não feitos em animais, se a receita do bolo era tradição de uma família humilde. Algumas empresas exageram na dose8. É importante lembrar que não basta ter história, ela precisa ser verdadeira.


  • Alinhamento de valores: as pessoas não apenas consomem, elas são representadas por marcas. Conquistar o coração do consumidor é falar sua língua e conectar-se àquilo que tem significado para ele. Um dos maiores exemplos disso é a Harley-Davidson e sua legião de fãs, que chegam a tatuar na pele a marca da empresa.


  • Atendimento humanizado e feito por vários canais: o que puder ser otimizado de forma digital precisa de uma estratégia eficiente. Sempre que viajo de avião, surpreendo-me com a não necessidade de contato humano: compro a passagem pela internet, faço o check-in pelo celular, imprimo a etiqueta de bagagem no totem e sigo adiante. Mas, quando o aplicativo trava, a impressora dá defeito ou o site me encaminha para o atendimento pessoal, quero ser atendida por uma pessoa que se comporte como uma pessoa, não como um robô.


  [image: image]


  • Empresas mais próximas e que tratem o consumidor como parte do negócio: por mais que o capitalismo viva seus dias dourados, as pessoas não querem ser vistas como números. A estratégia de pôr o cliente no centro tem que ser legítima, senão vira apenas um discurso. Quando os postos Shell lançaram a campanha da “Humanologia”, fiz questão de ir a um deles para fazer um teste. Fiquei realmente impressionada com a qualidade do atendimento.


  Por outro lado, muitos bancos lançam campanhas e mais campanhas, a fim de manter seus clientes fiéis, e agem de forma totalmente incoerente com o discurso. Esse é um dos motivos de crescimento do NuBank, uma empresa que, por enquanto (e esperamos que assim permaneça), vem cumprindo sua promessa de “acabar com a complexidade e devolver o controle da vida financeira para cada um”.


  Tudo isso se soma a questões básicas como qualidade, respeito aos serviços contratados e preço justo.


  O cliente está mais conectado socialmente


  As redes sociais são cada vez mais utilizadas no momento de tomar uma decisão de compra. É comum que usuários peçam recomendações, façam pesquisas, se relacionem com as marcas de sua preferência e até comprem por meio delas.


  Segundo o IAB9, em 2018 foram investidos em mídia digital no Brasil 16,1 bilhões de reais, o que corresponde a um terço de todo investimento feito em mídia no país.


  Desse valor, 67% foi destinado às mídias mobile, o que inclui, em grande parte, as redes sociais.


  Lembro que, quando comecei a ministrar treinamentos de vendas, em 2003, usava um dado do Sebrae que dizia que “clientes satisfeitos contam sua experiência positiva para aproximadamente sete pessoas, enquanto experiências negativas são relatadas a pelo menos vinte outras pessoas”.


  Era o tal efeito “boca a boca”, que podia ser tanto positivo quanto negativo.


  Nos dias de hoje, sabemos que esses dados estão totalmente ultrapassados. Nas redes sociais, uma única mensagem é suficiente para impactar centenas de pessoas. Segundo o livro A pergunta definitiva 2.010, de Fred Reichhelde e Rob Markey, um consumidor insatisfeito pode “contaminar” 10 mil “amigos” através da internet.


  É cada vez mais comum vermos reclamações seguidas de hashtags com os nomes das empresas viralizarem. Muitas empresas, como operadoras de telefonia, bancos e grandes varejistas, possuem áreas dedicadas ao relacionamento com clientes por meio de redes sociais.


  Por outro lado, também são cada vez mais frequentes tentativas das empresas de gerarem cases de sucesso por meio de ações de encantamento aos seus consumidores. A propaganda gerada por meio da viralização dessas ações é infinitamente maior em relação aos recursos investidos para produzi-la: por exemplo, uma loja que oferece um sapato novo para o cliente que teve seu calçado comido pelo cachorro, ou a que devolve o ursinho de pelúcia esquecido por uma criança juntamente com um “diário” recheado de fotos do que ele fez enquanto esteve longe do seu dono. O desafio é fazer cair na rede.


  É o tal efeito “colocar a boca no mundo”, que, mais uma vez, pode ser positivo ou negativo.


  O cliente tem menos tempo a perder


  Outra característica comum encontrada nas pesquisas foi em relação à forma como as pessoas usam seu tempo. O consumidor quer agilidade, mas isso não significa que ele sempre esteja com pressa.


  Pesquisadores11 descobriram que, como o tempo é menos facilmente substituível do que o dinheiro, desperdiçá-lo tende a ser um fato mais doloroso para as pessoas, sobretudo quando pensam sobre como elas não são capazes de compensá-lo.


  O desafio é concentrar tempo naquilo que dá prazer, traz benefício no curto prazo e gera sensação de economia de tempo. Uma maneira de perceber como esse é um ponto valorizado é observar o contrário: o quanto nos incomodamos em perder tempo.


  Provavelmente você já desistiu de comer em um restaurante por conta da fila e acabou optando por outro que, apesar do mesmo tempo de espera, tinha um lounge onde você podia sentar e bebericar algo, certo? Outra estratégia é a empresa informar o tempo de espera para criar uma espécie de acordo com o cliente. Hoje, muita gente faz sua reserva e/ou consulta do tempo de espera por meio de aplicativos, recebendo aviso sobre disponibilidade de mesas por WhatsApp.
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