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Prefacio

Conheci o Renato Gosling quando ele iniciava sua carreira
como publicitdrio em uma agéncia especializada em mercado
imobilidrio. Logo o identifiquei como um executivo inquieto,
obstinado. Acompanhei a distincia quando ele ingressou em uma
nova drea do mundo digital, o mobile. Renato fez o que poucos
profissionais teriam coragem de fazer: em vez de sair cortando fren-
tes de trabalho, fazendo o mesmo do mesmo, optou por semear
uma 4rea absolutamente desconhecida. Focou o assunto com que
se identificava, o qual pressentia que se tornaria um grande merca-
do em poucos anos. Af estd o mercado para confirmar que Renato
estava certo.

Nesse periodo, o autor desenvolveu uma rica rede de relacio-
namentos que lhe trouxe um raro aporte de conhecimento em ne-
gécios. E soube transformar esse conhecimento e essas relagoes em
um extraordindrio livro, inspirador para profissionais que orbitam
nio somente o universo digital, mas também o vasto, diversificado e
complexo mundo dos negécios. Este é um livro de reflexdes, insights
e, sobretudo, de relatos de superagao.

O livro nao discorre sobre drduas e densas estratégias de
negécios, mas, de forma objetiva e envolvente, fala sobre negé-
cios e vendas. Todos os entrevistados relatam seus desafios did-
rios para vender produtos, ideias e, acima de tudo, ideias novas
e desconhecidas, que requerem muita capacidade de articulagio,
persuasao e coragem.

Pessoas inovadoras e empreendedoras nao gastam tempo

defendendo o passado. Nao vivemos uma época de mudangas,
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0 vendedor do futuro

mas uma mudanga de época. As oportunidades nao sio mais 6b-
vias; elas estdo ocultas, e isso estd posto de modo sutil em todas
as entrevistas. Os entrevistados externam suas inquietudes sobre
estes NOVOs tempos.

O conjunto de participantes contempla os mais diversos seg-
mentos do mercado: desde o mais tradicional e conservador, como
a construgio civil, até o mais atraente, como a tecnologia mével.
Despretensioso do ponto vista académico, pois nio carrega rigor
cientifico, ¢ absolutamente indispensdvel para quem gosta de inspi-

radoras histérias de negécios.

Romeo Busarello

Professor do Insper e da ESPM

e diretor de marketing, ambientes digitais
e relacionamento com o cliente da Tecnisa



Introducao

O mundo corporativo estd em transi¢ao. As pessoas muda-
ram sua visao sobre os negdcios e a propria carreira, o que impul-
sionou mudangas por parte das empresas. Hoje, os profissionais
precisam ser cada vez mais multitarefa, vivem em uma enxurrada
de informacoes, sdo questionadores e comunicam de forma rdpi-
da e informal. As empresas, por sua vez, estao mais horizontais
e tém hordrios flexiveis, mas exigem preparo e dedicagao de seus
funciondrios. O objetivo deste livro é justamente ajudar os profis-
sionais a entender e a se adaptar a nova realidade.

Este é um trabalho sobre negécios, que dd énfase as relagoes
de venda no contexto do novo mundo corporativo. Nio se trata,
porém, de um livro tipico de negociagio, pois aborda também as-
pectos humanos — aspiragées, paixées, equivocos, incertezas — que
vio além da mesa de negociagio. O intuito é contribuir para
que todo profissional faga negdcios mais facilmente, sem aquela
dose extra de pressio e angustia que chega a minar o bem-estar
de muitas pessoas.

Atualmente, os movimentos estao interligados nesta era que
mais parece ser uma fase de transi¢io. O velho mundo corporativo
convive com o0 novo, as vezes em harmonia, outras em conflito.
Entre as principais mudangas constatadas em relagio aos novos pro-

fissionais, algumas estao destacadas a seguir:
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0 vendedor do futuro

0 profissional

Passado

Presente e futuro

Tinha mais tempo no trabalho e
para a vida pés-trabalho.

Seu bem mais escasso, e mais valioso,
é o tempo.

Pronto para “pegar” as 8:00 horas e
“largar” as 17:00 horas.

E 24/7, ou seja, alerta 24 horas por
dia, sete dias por semana.

Fazia uma coisa de cada vez.

E multitarefa.

Escutava atentamente, dedicava toda
a atencao a uma apresentacao.

E mais disperso. Enquanto escuta,
tuita ou olha para alguma
espécie de tela. Nao foi
acostumado a concentrar-se

por muito tempo em um

Gnico assunto.

Comunicagdo mais formal
e mais lenta.

Comunicacdo predominantemente
informal e rapida.

0 volume de dados e informacdes
com que lidava era muito menor.

Vive em uma enxurrada de dados
e informacoes.

Trabalhava sob baixa presséo, até
porque havia poucos concorrentes
(no mercado de trabalho e no
mercado de empresas).

Sofre muita pressao e sente mais
angUstia.

Fazia o “basico”.

Procura superar-se para atingir
metas de alto desempenho.

Perfil mais obediente.

Perfil mais questionador.

Mais dependente da empresa, com
pouca oferta de trabalho.

Menos dependente da empresa,
seleciona o empregador.

Pouco comparava seus valores
pessoais com os da empresa
(que ndo eram divulgados).

Os valores da empresa sdo levados
em conta desde o processo de
selecdo. A incompatibilidade com
os proprios valores instiga a buscar
outra oportunidade.

Admirava ou, ao menos, mostrava
mais respeito em relacdo a quem
estivesse em posicao de lideranca
na empresa ou fora dela.

Tem menos admiracdo e respeito por
lideres do que no passado.
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Renato Gosling

Existem psicélogos e tedricos da gestdo ou das ciéncias so-
ciais que se dedicam a analisar essas mudangas em profundidade.
Neste livro, vamos comentd-las com base nos relatos e opinides
apresentados pelos entrevistados. Gostando ou nio das mudan-
cas, o fato é que elas estdo acontecendo. Salta aos olhos, nesse
novo profissional, uma pressa: para chegar a uma reuniio, a uma
meta ou 2o fim de semana. Para alguns, ela ¢ sinénimo de angts-
tia. Para outros, é oxigénio: os profissionais de hoje nao saberiam
ser diferentes.

Meu pai, Jack, soube permanecer em uma carreira juridica
por 25 anos na Caixa Econémica Estadual. Falar em quase trés
décadas para as novas geragdes ¢, no minimo, estranho. Afinal, os
games e os programas de TV ensinaram a elas que a vida transcor-
re em médulos velozes. A geragdo que atualmente tem quarenta
ou 45 anos aprendeu que permanecer em um emprego mais do
que trés anos ¢ prejudicial, pois denotaria acomodacéo. Para es-
ses, ter emprego publico, entdo, ¢ o fim.

Claro que estou generalizando, mas o objetivo é apontar uma
mudanca que se inicia: os mais jovens jd desejam ficar por mais
tempo nas empresas, ‘mas desde que” recebam algo em troca. Esta-
mos na era do “desde que” em relagdo ao trabalho. Nio hd acomo-
dagio. “Fico, desde que seja interessante para mim.” Estd implicita
uma troca, e essa troca, cada vez mais, se baseia em valores nio
financeiros, pois, agora, leva-se em conta o que as pessoas querem
para si mesmas, para sua familia e para a sociedade, em comparagao
com o que a organizagao diz que quer e faz.

Segundo dados divulgados pela firma de consultoria Mercer,
desde 2004 a remunerac¢do vem perdendo importincia relativa
na avaliagio que os profissionais fazem das empresas. As pessoas
levam em conta muitos outros fatores. Observe os motivos em

ordem de relevincia:
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¢ relacionamento com o chefe;

* oportunidades de desenvolvimento;

* frequéncia de feedback;

* cumprimento de promessas;

* aten¢ao as necessidades pessoais;

* alocacdo devida das pessoas as funcoes;

* consideracio;

* equilibrio entre vida pessoal e profissional;

® remuneragao.

Confirmando o levantamento da Mercer, o psicélogo Ro-
bert Hogan, que analisou pesquisas da Gallup — empresa que es-
tudou mais de 30 mil funciondrios em trinta anos —, afirmou:
“As pessoas nio se demitem das organizagoes, mas dos chefes
ruins”. Estudos realizados anualmente pela Cia. de Talentos e pela
NextView People constatam, do mesmo modo, a perda de rele-
vAncia da remuneragio entre os primeiros fatores considerados na
escolha de onde trabalhar. Os mais de 35 mil jovens brasileiros
pesquisados em 2011 apontaram desenvolvimento profissional,
existéncia de desafios, boa imagem no mercado, bom ambiente
de trabalho e possibilidade de carreira internacional, nesta ordem,
como os cinco principais motivos para a escolha de uma empresa
de seus sonhos. O ranking das empresas mais citadas ¢ encabegado
pelo Google, admirado por seus atributos de inovagao, liberdade,
criatividade e autonomia do colaborador.

Se as escolhas s3o nossas, a responsabilidade por nossa car-
reira também é. Nao podemos esperar que nosso empregador nos
leve no colo. As organizagdes sio facilitadoras. Elas podem
nos oferecer planos de carreira, treinamentos, oportunidades
de crescimento e bom ambiente de trabalho, entre outros be-

neficios. Mas somos nés que decidimos a dire¢io e abracamos
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esta ou aquela oportunidade, nesta ou naquela empresa. Como
me disse Carolina Gallo, da drea de recursos humanos do
Grupo .Mobi, a carreira é uma linha continua que nio comeca
nem termina nesta ou naquela organizagao. Entdo, quando te-
mos essa perspectiva ampliada e seguramos as rédeas de nossa
carreira, até mesmo um chefe ruim torna-se menos prejudicial,
pois sua importancia ¢é relativizada.

Com base nessas novas perspectivas, tudo muda na esfera da
atragio e da retengao de talentos. Tudo muda nas interagdes e nego-
ciagbes com clientes. Afinal, nio ¢ sé o funciondrio quem vive esse
novo mundo. Do lado da empresa, é possivel observar mudancas

importantes. As principais estio detalhadas a seguir:

A empresa
Passado Presente e futuro
Menos preocupada em obter Enfrenta no dia a dia o dilema entre
vantagens competitivas, porque ter e manter a vantagem competitiva
havia menos concorréncia. ou morrer, entdo pressiona.
Horarios rigidos. Horarios flexiveis.

A cultura tende ao “somente
negécios”, com pouco tempo para
fornecedores.

Cultura de mais conversa, mais
interacdo pessoal, mais tempo.

Hierarquia mais horizontal. A
Hierarquia mais vertical e rigida. comunicacdo flui em diferentes
direcdes.

0 uso do terno ja foi abolido em

Terno e gravata. . L
muitas organizagdes.

Populacdo mais homogénea de
funcionarios e gestores em termos
de geracoes.

Cinco geragoes chegam a conviver
no ambiente de trabalho.

A globalizacdo e a ascensdo dos
Dificilmente havia alguém de fora mercados emergentes trazem

do Brasil. pessoas de diferentes culturas para
0 ambiente de trabalho brasileiro.
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0 vendedor do futuro

Recrutamento e selegdo lentos
e convencionais.

Redes sociais impulsionam
indicacdes, atraem candidatos mais
afins com a empresa e aceleram as
fases iniciais de selecdo.

Reinava a CLT.

Outras formas de contratar pessoas:
por trabalho, vinculo temporario,
terceirizacdo, participacdo minima
na sociedade etc.

Fazia menos exigéncias para
contratar e manter alguém
empregado. Nao era preciso ter um
segundo idioma.

Exige mais preparo dos candidatos
a emprego e dos funcionarios.
Quer mais de dois idiomas,
p6s-graduacao etc.

Contava com alta fidelidade por
parte dos funcionarios, que pouco
questionavam.

A permanéncia e a qualidade da
permanéncia do funcionério na
empresa sao condicionadas a fatores
do individuo.

0 CNPJ n3o ia para casa.

0 CNPJ vai para casa.

Distribuia as pessoas em salas, com
claras divisdes entre departamentos.
Mais recentemente, em baias.

Layout aberto. O local de trabalho

é ponto de apoio para seu notebook
se conectar a internet. Nao é mais
personalizado.

Havia mais func¢des de apoio.

A recepcionista sumiu. Quem tem
copeira?

Essas novidades, contudo, niao ocorrem de modo uniforme

em todas as empresas. Sao tendéncias as quais o profissional pre-

cisa estar atento e, assim, se preparar para nao ser surpreendido.

Se o profissional for visitar um cliente ou participar de uma en-

trevista, precisard saber o que fazer se nao houver ninguém para

recebé-lo prontamente quando chegar a porta da empresa. Pre-

cisard estar preparado para fazer a reunio na cafeteria do térreo,

sem nenhuma oportunidade para mostrar sua apresentagio em

slides, porque as salas de reuniao sio muito disputadas. E, ainda,

serd necessdrio ajustar a linguagem a pessoa com quem vai falar:

ela tem 25 ou 55 anos? Fala portugués?
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Além disso, a modalidade denominada Fast Dating vem ga-
nhando adeptos: rodadas periédicas de encontros com potenciais
fornecedores, nos quais eles tém vinte minutos para se apresentar a
empresa e vender sua ideia. A capacidade de comunicar o que deseja
nesse tempo ¢ fundamental. Tantas novas exigéncias, porém, sio
atenuadas se refletirmos que empreender estd muito mais fécil hoje
do que no passado, em relagio a estrutura necessdria. Se alguém vai
vender uma ideia ou um servico, basta um notebook, um site e um
CNP]J. Seu escritério pode ser em sua prépria casa. Logo, hd cada
vez mais players dividindo o mercado.

Este livro sobre negécios com foco em vendas traz como cend-
rio de fundo esse novo mundo corporativo. Durante minha carreira
profissional, iniciada em 1998, aprendi que ¢é necessdrio prospectar
muito e encantar o cliente para, entao, vender. Também aprendi que
o maior desafio ¢ manter os relacionamentos com os clientes mesmo
ap6s mudangcas de empresa. Algumas pessoas escolhidas a dedo, por
sua experiéncia, maneira de ver a vida e originalidade, participam
deste livro com sua visdo sobre carreira, vendas e negécios em geral.

Para ajudar novos e experientes profissionais a enfrentar os re-
centes desafios desse cendrio, entrevistei pessoas de diversos tipos:
diferentes cargos, niveis socioeconOmicos, segmentos, faixas etdrias

e estilos de vida. Boa leitura!
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0O nexo na hora da venda

Walter Longo ¢ atualmente mentor de estratégia e inovagao do
Grupo Newcomm e vice-presidente da Young & Rubicam Brazil.
Fundou a UniMark/Longo e a Nexial, empresas de consultoria em
marketing. Por quatro vezes, foi eleito o Melhor Profissional do Ano
no Prémio Caboré, nas categorias de planejamento e atendimento e
profissional de veiculo de comunica¢io. Foi premiado com o titulo
de Personalidade do Marketing Direto pela Associagio Brasileira de
Marketing Direto (Abemd).

E um dos autores de Tiudo que vocé queria saber sobre propagan-
da e ninguém teve paciéncia para explicar (editora Atlas) e, com seu
socio Z¢é Luiz Tavares, escreveu o livro O marketing na era do nexo:
Novos caminhos num mundo de miiltiplas op¢oes (editora Best Seller).
E justamente “nexo” o mote principal da entrevista.

O “nexialismo” integra vdrias dreas do conhecimento huma-
no, de maneira sinérgica, de modo que informagdes e atividades
guardem uma relagio de nexo entre si. Segundo Longo, o ven-
dedor precisa gerar nexo entre o produto ou servico que oferece, a
empresa para quem deseja vender, a pessoa com quem vai falar
e o usudrio final do produto ou servigo. Encontrar esse nexo depende,
em grande parte, da curiosidade do profissional, de sua inclinagao
natural para investigar, da capacidade de fazer o melhor uso do capital
cultural que estd disponivel a todos por meio do universo digital e da

habilidade para colocar-se a servigo do cliente como um consultor.
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0 vendedor do futuro

Nosso mundo tem passado por muitas mudancas. Vocé poderia des-
tacar uma que observa na area de vendas?

Lembro que havia, antes, uma separagio clara entre negdcios
B2B (business to business), isto é, as transacoes entre empresas,
e os negécios B2C (business to consumer), de empresas a consu-
midores. No entanto, cada vez mais, os vendedores B2B adotam
abordagens e técnicas B2C e vice-versa. Antigamente, diziamos
que a compra industrial era mais racional e a compra pessoal era
mais emocional. Agora, temos emogao e razao na compra indus-

trial e na pessoal.

Esta havendo um reconhecimento de que, por tras de uma decisao
industrial, existem um ser humano e suas idiossincrasias?

Existe um comprador humano e, as vezes, até trés ou quatro, por-
que hd aquele que solicita o pedido, depois aquele que avaliza o
pedido, aquele que consegue a verba e o que a compra. E preciso
entender as idiossincrasias e criar argumentos. Provavelmente, serd
preciso ajudar a pessoa que primeiro solicitou sua presenca a en-
contrar argumentos para percorrer toda essa cadeia deciséria e sair

do outro lado com o produto na mao.

E dificil a comunicacdo com tantos escaldes?

Nao ¢ fdcil, mas o vendedor tem de comegar pensando em quem o
chamou. Se tiver sido um funciondrio técnico, o vendedor nio terd
de falar s6 em “tecnicés” com ele, porque precisard municid-lo de
argumentos para que convenca o diretor financeiro. Por exemplo,
deve falar em X% de redu¢do no volume de trabalho, o que signi-
fica Y pessoas a menos na producio. O diretor financeiro também
quererd saber o que a empresa faria sem o produto, quando teria
mais dinheiro em caixa. Percorrem-se os escal6es até chegar ao pre-

sidente, que quer saber o que a empresa ganharia com a compra.
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Em outras palavras, o vendedor deve se concentrar em expor o que
seu produto fard para o negécio do cliente, para a drea da pessoa
em questdo e para a propria pessoa, que quer ser promovida, quer

ser bem-sucedida no trabalho.

Para o mesmo produto, entdo, cada pessoa vislumbra um beneficio?
Sim, e numa residéncia ¢ a mesma coisa. O vendedor de geladeira
precisard saber se estd vendendo para um homem ou uma mulher, se
essa mulher trabalha fora ou nao, se tem filhos, empregada, cozinha

grande ou pequena.

Algumas pessoas sentem falta de preparo do vendedor em re-
lacdo a empresa para a qual pretende vender. Poderiamos dizer
que o profissional que tem perfil “nexialista” nao seria tao
desavisado?

Sim, eu mesmo recebo dezenas de pessoas que vém a agéncia para
me vender algo e me perguntam que clientes temos. Eu tenho von-
tade de mandd-las embora. Nao ¢é possivel que alguém venha me
visitar sem saber isso! O mundo digital nos trouxe a “exteligéncia”,
ou seja, o capital cultural humano que estd ao nosso redor e dispo-
nivel por meio do universo digital, editdvel, seleciondvel e acessivel
instantaneamente e de modo imediato. Esse capital externo jd exis-
tia, mas nao era acessado como agora, tao facilmente. Entéo, se eu
sei que amanha visitarei uma cervejaria, abro meu iPad e encontro
14 tudo o que se pode imaginar sobre cervejas e sobre a companhia

em particular. Posso saber qual agéncia de publicidade a atende, o
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