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‘A Unica constante 8 3 mudanca.

S0, FILOSOFO GREGO.

O ano de 2019 havia terminado e, eu balanco sobre o perio-
do, constatei que aquele tinhafsi melhor ano para as minhas
empresas. O momento esta
@ rcebi (nos inimeros treinamentos
va,se desenhando como um ano promissor

para grande par 0s s clientes. Em outras palavras, se eles

ravel para festejar as conquistas.

Havia batido diversas me
realizados) que 2020

fossem bem em seusinegocios, eu também teria bons resultados nas
minhas ativid 1a mais demandado para palestras e consul-
torias, entre outras das minhas prestacdes de servico oferecidas ao
mercado. Contudo, o cendrio estava prestes a mudar radicalmente,
sem nenhum aviso prévio. Estdvamos as vésperas do acontecimento
da Covid-19 em nossas vidas, essa pandemia devastadora que emba-
ralhou tudo a nossa volta, jogando conceitos, estatisticas, teorias,
estratégias, planos e sonhos para o alto. Alguns segmentos se bene-
ficiaram dos acontecimentos, mas a maioria dos setores produtivos
foi afetada, principalmente porque os negdcios nao estavam prepa-
rados para as mudancas forcadas ou antecipadas ocorridas. E facil
entender essa situacao pela expansdo da transformacao digital.



No comec¢o da Covid-19, pouquissimas empresas estavam inse-
ridas no digital, ainda hoje muitas nao estao. Diversas corporacoes
sdo resistentes as adaptacoes, e ao consideramos o impacto dessas
modificacdes na drea de vendas, vemos um abismo ainda maior.
A mudanca para o trabalho a distancia, remoto e a transi¢ao do perfil
de vendedores para o modelo de inside sales obrigou uma adaptacao
ampla e rapida para qualquer um que quer se manter vivo e compe-
titivo no mercado.

Como se vé no modelo abaixo, antes da pandemia do coronavi-
rus, os modelos de venda eram bem definidos:

MATRIZ COMPLEXIDADE X PREGO

+ A
Inside Sales b Field Sales
S "% T
a- ‘ ‘+Valur
Self Service ~er“® pagastre

Complexidade +

A pandemia, por sua vez, acelerou um processo que ja era consi-
derado pelo mercado como uma tendéncia, o inside sales.

Grande parte dos profissionais envolvidos em vendas fazia as
suas tarefas de maneira presencial. Porém, com as restricoes de
funcionamento e a determinacdo de distanciamento e isolamen-
to social impostas pelos governos, o comércio teve de se adaptar,
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e as vendas migraram para o ambiente virtual, passando a serem fei-
tas por intermédio de aplicativos como o WhatsApp, por programas
de videochamadas, por e-mails, entre outros meios de comunicacao
desenhados para a comunicac¢do online, a distancia.

No Brasil, por exemplo, as vendas por WhatsApp, em 2020, cresce-
ram 40% em relacao a 2019. Esse crescimento consistente é uma refe-
réncia da importancia desses meios para a dinamica comercial e mos-
trou como os brasileiros se sentem confortéveis no uso da tecnologia
para garantir as suas compras. Entre usudrios de internet no Brasil,
83% declaram usar algum meio online para realizar as suas compras.

Por isso, ao pensarmos nos modelos de venda, péreebe-se facil-
mente o fato de o inside sale ter “comido’sparte do, field sales. Dessa
forma, surgiu a necessidade de os yendedores mudarem o seu
Conhecimento, Habilidade e Atitude para realizaras negociacoes.

Para o inside sales acontecer corpetamente, a rotina de trabalho
do vendedor precisa ser bastante altérada. Algumas atividades sao
indispensaveis para esse modelo funcionar, por exemplo:

« Documentacao do, processo.

Controlerigidoydetindicadores.

Dividir a vertda por etapas.
« Uso de tecnologias.

Por mais simples que os pontos listados acima parecam, a execucao
dessas atividades é algo distante da realidade da maioria dos profis-
sionais de venda no Brasil. Para se ter no¢cao do quanto ainda temos
espaco para nos aprimorar, tomemos como exemplo o uso do Customer
Relationship Management, uma das ferramentas de gestao de clientes
mais basicas e usadas pelo mundo. No comeco dos anos de 2020, me-
nos de 30% dos representantes de vendas no pais usavam CRM. Essa es-
tatistica indica o quanto a maioria dos profissionais em nosso mercado
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nao esta disposta a pagar o preco da mudanca. Principalmente, se a
mudanca for tao abrupta como a provocada pela pandemia.

Um dos grandes gargalos em vendas é encontrar profissionais
dispostos a aceitar as mudancas de forma rapida e com menos resis-
téncia. Essa adaptacdo para as demandas que se apresentam ¢ algo
muito desafiador, porque as pessoas preferem viver em situagdes
que ja dominam a estar, a todo momento, aprendendo algo novo.
Mas, daqui por diante, as mudancas serdo cada vez mais intensas.
Mudar com frequéncia sera a maneira de sobreviver no mercado
profissional. Quem nao estiver disposto a se adaptar vai ter muita
dificuldade em encontrar local de trabalho, por a atropelado
pela nova forma de interagir na sociedade iss@, lembre-se:

Chega de ser vendedat quaria-feira.
0 mercado ndo tem maisespacapara amadores.

QUERD LHE PERGUNTAR ALGO:

- Todos os dias, a0 acordar, qual sensagdo vocé tem? Quais sentimentos
surgem?

Em geral, vocé se sente mais feliz ou mais angustiado?

Serd que vocé tem a vida que merece? A vida que sempre quis?

0 lugar em que vocé trabalha lhe da condigdes de evoluir e ganhar
mais dinheiro?

As pessoas com quem mais convive estdo onde vocé gostaria de
estar?

Serd que elas tém os ganhos que vocé gostaria de ter?
Quais estdo sendo as suas referéncias de vida e de negdcios?
Afinal, por que vocé comprou este livro?
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Se vocé quiser comecar a progredir em sua carreira como vende-
dor, encontre respostas honestas para essas perguntas. Vocé pode
se surpreender com os resultados que vai conquistar se responder
com honestidade a esses questionamentos. Anote este recado:

0 primeiro passo para qualquer evolugao passa
pelo seu nivel de autoconhecimento.

Durante a leitura deste livro, vocé vai perceber que a mudanca é
a jornada, nao o destino, e esse caminho passa pelo enfrentamento

da famosa “zona de conforto”. Talvez em seu { o, depois de ler

essa frase, vocé tenha pensado:

— P9, ndo aguento mais ouvir que tenho de sair onforto.
— Essa frase é muito lugar-comun.

— Eeula tenho zona de conforto, trabalha to como trabalho?!

Sim, vocé pode estar * o cheio” de ouvir essa afirmacao.
Por isso, vale a pen bar” 0os mitos motivacionais hd tantos
anos reproduzid omo“werdade absoluta. Vamos ao momento
Desmascarando.Mitos"Motivacionais.
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DESMASCARANDO MITOS MOTIVACIONAIS

Serd que, a toda hora, é preciso sair da zona de conforto, como
dizem os gurus?

E, afinal, 0 que é sair da zona de conforto?

A zona de conforto € um local conhecido, uma rotina, um determinado
comportamento a que nos adequamos. Nessas situacoes, agimos
com confianga, 0s acontecimentos estdo dominados, e estamos
acomodados.

E bom estar na zona de conforto. Todos nds precisamos dela. 0 desafio
é saber quando e por quanto tempo podemos permanecer nela e
entender que essa decisdo tem desdobramenios diferentes.

E impossivel viver fora da zona de conforto. Se, por acaso, essa
situagdo acontece, vocé pira e, de quebra, enlouquece todos ao seu
redor, inviabilizando o convivio social.

Quando vocé fica por muito tempo fora da sua zona de conforto,
vocé se modifica, e isso tem um prego. Mudar demais (e a todo o
momento) é um dos principais motivos para as empresas quebrarem.
Mas lembre-se: a falta de mudanca também provoca uma quebradeira
geral nos negdcios

O problema de nunca ou quase nunca sair da zona de conforto é
que, naturalmente, vocé comeca a patinar e a oferecer apenas resul-
tados mediocres. Perde oportunidade de negdcios e dinheiro. Deixa
de ter relevancia e espaco no mercado.

O excesso de conforto engorda, deixa-o lento e vocé ndao quer
isso. Nao quer passar pela vida com sobrepeso e se arrastando, sem
disposicdo para fazer as suas atividades, mas essa condi¢ao acon-
tece. E um acidente causado pela falta de acdo. Ninguém acorda e
simplesmente diz:
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— Hoje, vou ficar mais lento.
— Hoje, a minha meta & me tornar uma pessoa com sobrepeso.

Essa mesma condi¢ao também é valida para como nos relaciona-
mos com o dinheiro e com a felicidade. Ninguém acorda pela manha
dizendo:

— Hoje, vou ficar mais triste.

— Hoje, o meu foco € ficar mais pobre.

Todos esses sentimentos, contudo, sdao consequéncia de algo in-
desejado por vocé; sao um acidente decorrente 'do_e%eesso de con-
forto. Vocé ndo quer esse resultado negativo em sua vida, ficar mais
triste, mais pobre, porém vocé nao quer tgdbcar pequenos momen-
tos didrios de prazer por um grande gendri® prospero no futuro.
Monstros, essa equacao nao fupCiona.

Quem é morno em suas=atividades profissionais nao deixa ne-
nhum legado. Alias, deixa, sim, tma marca bastante explicita: a de
vendedor quarta-feira, Um, prefissional mediano que nao tem o gas
de uma segunda-féira ou o charme de um fim de semana. E visto
como uma pessea meio da semana, nota 7, alguém facilmente esque-
cido. Ou como'esta escrito no Capitulo Ill, versiculo 16, do livro do
Apocalipse, da Biblia: “Assim, porque és morno, e ndo és frio nem
quente, vomitar-te-ei da minha boca.”

Quando a pessoa esta na zona de conforto, ela se acostuma com
os acontecimentos e simplesmente se deixa levar pelas situacoes
da rotina. A pessoa até pode perceber certa estagnacao na propria
vida, mas o medo de perder a estabilidade é maior e a impede de
tomar alguma atitude. A renomada Escola Conquer, voltada para o
desenvolvimento dos negocios da nova economia, cita a existéncia
de um movimento entre conforto e crescimento, ligado a uma atitude
dividida em quatro momentos principais:
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vocé até sente que tem algo errado, mas nao sabe o
que &, ja que estd tudo sob controle. Ndo ha muitas novidades e, quando
existem, sdo coisas pequenas que ndo trazem grandes mudancas.

esse € 0 momento em que vocé entra em contato com
novos conhecimentos e aprendizados pela primeira vez. Como diz 0 nome,
ainda existem muita inseguranca e medo do desconhecido.

aqui, vocé comega a consolidar o que conheceu
na zona de medo. Aos poucos, 0s desafios 0 ajudam a desenvolver novas
habilidades e aumentar os seus conhecimentos.

vocé finalmente alcanca os resultados e objeti-
VoS que pareciam tao distantes quando vocé estava na zona de conforto.
Vocé entende o porqué de passar pelos desafios que passou e se sente
cada vez mais disposto a definir e correr atras de novas metas.

GRAFICO DA DISPOSIGAD DAS EFAPASE SAIDADO CONFORTO PARA 0 GRESCIMENTO

encontre um
propoésito

lidar com desafios
e problemas

falta c_Ie viva sonhos
autoconfianca

ZONA DE ZONA DE ZONA DE ZONA DE
CONFORTO MEDO APRENDIZADO CRESCIMENTO

sente-se seguro
e no controle dar

desculpas adquirir novas

habilidades  defina novos
objetivos

preso a
opiniao alheia

estenda sua zona

de conforto o
conquiste

objetivos

@escolaconquer

FONTE: ESCOLA CONQUER
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Em qual desses momentos vocé estd?

E importante identificar onde vocé se encontra, porque esses
movimentos sdo a porta de entrada para a alta performance.

Ser um vendedor quarta-feira € como ser o quarto ou
quinto de uma competicao esportiva.

« Vocé se lembraria rapidamente de quem ficou em segundo lugar em
qualquer uma das provas de natagcdo em que Michael Phelps se sagrou
vencedor em alguma das Olimpiadas de que elegparticipou?

« E nas provas de corrida do Usain Bolt, asriscari@ mencionar algum
nome dos corredores que chegaram atras delemeni’segundo ou tercei-
ro lugar?

Tudo bem, seu forte ndao é espérte e vocé nao é capaz de citar
esses nomes, compreendo. Entae, quem foi o segundo astronauta a
pisar na Lua depois de NeilfArmstrong? Ah, por ser um evento antigo
vocé tem dificuldadeshyemylembrar os detalhes, se questionado de
surpresa?! Concordo! Eu nem era nascido quando o homem chegou
a Lua. Sendo assim,wam@s a um evento mais recorrente.

Quem ficou em segtindo lugar nas tltimas eleicdes de prefeito da sua ci-
dade, de governader ou até mesmo de presidente? Vocé se lembra de algum
desses nomes? Politica é um assunto polémico, portanto vocé procura
se distanciar? Ok! Nesse caso, quem é o segundo homem mais rico do
mundo? Ah, vocé estd inseguro inclusive sobre quem é o primeiro?
Entendo.

Posso seguir por paginas e mais paginas lhe perguntando sobre
quem seria o segundo colocado nas mais diferentes atividades. Seria
um exercicio torturante, e ndo é essa minha intencao nem o fato mais
relevante do que quero lhe dizer, porque, provavelmente, vocé teria
apenas uma Unica resposta para as minhas perguntas: “Eu nao sei!”

A GRANDE MUDANGA = 11



Sejamos honestos, ninguém se lembra de quem ndo ganhou uma
competicdo. O segundo colocado é a posicao mais destacada entre
os perdedores. O que dirifamos, entdo, do terceiro, quarto ou quinto
colocado? Quase nem os percebemos como participantes da com-
peticao. No Brasil, o desprezo por quem nao conquista o primeiro
lugar é muito forte. Em geral, ndo gostamos do esporte em si, gos-
tamos da vitoria, de vencer, de venerar o campedo. Nas Olimpiadas,
percebemos esse comportamento de maneira muito descarada.

Ha dezenas de atletas brasileiros disputando modalidades espor-
tivas pouco difundidas por aqui, no pais do futebol, como canoagem,
badminton ou esgrima, esportes com quase nénhum incentivo ou
repercussao nacional. Mesmo assim, temaos”atletas que conseguem
uma magica classificacdo em suas competicoesmpias o fato de nao
terem conquistado o primeiro lugapdo proyoca uma repercussao
significativa. Os atletas que terminam emiquinto e sexto lugares sao
desconsiderados. Para muitos, € cefmo)se eles nem tivessem partici-
pado da competicdo. Ainda qtie,veeé”ache esse comportamento in-
justo, é preciso estar atento ao fato de que o mundo nao reconhece
quem nao esta em destaque;por isso, destacar-se € algo importan-
te, e este livro é sobresestar em destaque!

A questao nag ésser melhor do que os outros, mas se superar
diariamente. Procurar ser melhor do que vocé mesmo todos os dias.
E uma questdo de superacio de si, mas, mesmo assim, ainda é im-
portante ter uma referéncia, alguém em quem se espelhar.

Estabelecer algo ou alguém a superar ajuda a manter
0 foco, mas vocé sa consequird ser o nimero 1
ao ser a sua melhor versao.

E facil entender a importancia de termos uma referéncia para
nos espelhar quando conhecemos a historia de Roger Bannister,
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o primeiro ser humano a correr uma milha em menos de quatro
minutos. Quando na manha de 6 de maio de 1954, aos 25 anos, esse
inglés nascido em Harrow, no Noroeste de Londres, e estudante de
medicina na Universidade de Oxford, cruzou a linha de chegada da
competicdo entre a sua universidade e a Amateur Athletic Association
(AAA), o mundo redefiniu os paradigmas de desempenho do corpo
humano.

Até aquela data, achava-se que seria impossivel correr uma milha
em menos de quatro minutos. Bannister desafiou aquela certeza,
terminando a prova em 3 minutos 59 segundos e 4 milésimos. Ele
estabeleceu ali um novo recorde de velocidade e forga no atletismo.
Até entao, aquela marca era considerada inatingivel. Todos queriam
supera-la, mas ninguém conseguia. Para cCempletas; especialistas em
medicina esportiva da época garantidém que seria impossivel aquele
feito até Bannister provar o quante elestestavam errados, na pista
das ruinas da Universidade de Qxfofdjem Iffley Road.

O publico presente foi a leuctira no antncio de seu tempo.
Rapidamente, a noticia,seyespalhou por toda a parte, e os atletas
estabeleceram como metasuperar a facanha, o que, surpreendente-
mente, aconteceria wm meés depois, quando o australiano John Landy
fez uma milha'em3wminutos 57 segundos e 9 milésimos. E mais, nos
trés anos seguintes, outros quinze corredores conseguiram igualar
ou diminuir um pouco mais o tempo de Bannister.

Ao mostrar ao mundo que, sim, era possivel correr uma milha em
menos de quatro minutos, Bannister quebrou uma espécie de fron-
teira do impossivel. De alguma forma, ele autorizou outros atletas
a fazerem o mesmo, e quem teve foco, treino e talento conseguiu
superd-lo e se superar. Esse é o primeiro passo da consciéncia; é o
despertar para as conquistas. Ao termos referéncia para nossas me-
tas, nés nos motivamos, saimos do lugar e transformamos os nossos
planos em realidade. Isso aconteceu comigo. S6 fui capaz de fazer
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dinheiro quando vi que outras pessoas com menos preparo e estudo
do que eu conseguiam ganhar bem mais.

Quando comecei a fazer palestras, eu as oferecia de graca para
praticar, ganhar experiéncia e me tornar conhecido no merca-
do. Depois de um tempo, passei a cobrar valores modestos, como
R$2 mil. Ao estipular aquele valor, acreditava que ndao conseguiria
nunca chegar aos R$5 mil, mas um belo dia cheguei aquela soma.
Ao conquistar aquele patamar, celebrava, mas voltava a imaginar que
seria impossivel dobra-lo e ganhar R$10 mil. Estava me enganando
mais uma vez e tive essa percep¢ao ao quebrar aquela barreira limi-
tante; e assim foi, etapa a etapa. Achei que seria impossivel chegar
aos R$20 mil e superei essa marca; depoisg0§R$40 mil seriam inal-
cancgdveis, mas este era mais um engano;, e/assim’ sucessivamente,
aos 100 mil, 200 mil, 300 mil. Agoraf‘estou ha fronteira do R$1 mi-
Ihao e ja a superei também. A ideiaydessewalor mitico aparentemen-
te muito distante para ser pagQ,por uma palestra também caiu por
terra.

Independentement&dosmontante final recebido por palestra, te-
nho o claro entepdimento, de que todos os valores conquistados
resultaram de_acreditat~em mim e ver exemplos, no mercado, de
pessoas que jaitinffam superado os ganhos que desejavam. As refe-
réncias me permitiram alcangar as minhas metas.

Somos resultado das nossas pequenas agoes diarias
feitas de forma consistente.

Quem tem postura de nao querer ser o niumero 1, geralmente,
costuma se justificar com frases como:

— Perdi esta venda, mas a prdxima eu ganho, ndo tem problema.
— Vendas sdo assim mesmo, um dia € da caca, 0 outro € do cacador.
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Monstros, nao existe dia da caga. S ha dia do cacador,
Nunca vi uma zebra com um leo na boca. Vocé fd viu?

E importante ter a consciéncia de que vocé ndo vai ganhar
sempre. Em vendas, tem dias em que a gente perde e perde feio.
Em algum momento, todo mundo perde em vendas, até os melho-
res, mas o fato de vocé nao querer ser o melhor, naturalmente, sera
um impeditivo para vocé ganhar dinheiro de verdade. Pare de se
contentar com menos do que vocé merece e comece a se valorizar.
Vocé pode mais, muito mais, independentemente do nivel em que
esteja. Acredite!

Um dos maiores treinadores de vendas.do mundo, o norte-ameri-
cano Grant Cardone (biliondrio, diga-serdeypassagem), tem um lema
de vida e de negdcios: Be obsessed @1 be average. Traduzindo: “Seja
obcecado ou seja mediano.” Eugitinca conheci nenhuma pessoa de
destaque que nao fosse obcecada®pelo que faz. O nivel de conscién-
cia dela sobre os proces§os, sobré”os pontos fortes e sobre suas
deficiéncias é muito alto.

Faga um compragmisso Consigo e seja obcecado por vencer,

Steve Jobs, unt dos maiores revoluciondrios de nosso tempo, per-
seguia a perfeicao. Adorado e odiado em propor¢oes bem semelhan-
tes, talvez até mais odiado do que amado, ele impos a todos nos a
sua visao de mundo e, como podemos constatar diariamente, pela
presenca da tecnologia em nossas vidas, ele se saiu muito bem em
sua tarefa.

Nascido em 1955, em Sao Francisco, Estados Unidos, facilmente
encontramos, em textos sobre o seu curriculo, as atribui¢oes de in-
ventor, empresario, executivo, CEO, mas poucas vezes vemos ele ser
descrito como vendedor, o que é uma injustica, porque Jobs é um
dos maiores vendedores de nossa historia.
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Uma de suas grandes facanhas foi ter sido um dos primeiros pro-
fissionais de venda a inverter a l6gica do consumo. Ele conseguiu
quase o impossivel. A sua estratégia foi objetiva, ele tinha um pro-
duto, o qual entendia como “essencial”; e todos nés, como consumi-
dores, teriamos de nos adaptar a ele. A histéria contada dessa forma
até parece piada, mas foi exatamente isso que ele fez ao desenvol-
ver os produtos e servicos da Apple. Como consumidores, tivemos
de adaptar nosso comportamento para conseguirmos usar as suas
invencdes, ndo o contrdrio. Essa conquista dele foi revoluciondria e
abriu caminho para outros agirem de maneira parecida.

A Apple é uma empresa com ganhos tao robustes,que sé o fatu-
ramento obtido por ela, em 2019, com a venda dos fones de ouvi-
do sem fio AirPods, de acordo com andlises desmercado, superou o
faturamento do Spotify, Snapchat effwitterjjuntos. Isso aconteceu
porque a Apple teria vendido 60 milhdestde unidades desse acesso-
rio, arrecadando com as vendas,_incriveis US$12 bilhdes! Esse fatu-
ramento bate o resultadosfde ‘gigantés da tecnologia como Adobe,
Nvidia e AMD e quase se iguala do faturamento da Uber. Sdo ganhos
absurdos, nao?

A historia de Jobsta frente da Apple é um dos maiores cases de ven-
da jamais vistos até*hgje e ela sé aconteceu pela determinagcdo com a
qual ele construiu a sua trajetoria profissional. Jobs foi obcecado por
vencer, mas esse DNA de sucesso ndo é exclusividade dele. Entre os
biliondrios das empresas de tecnologia, ele é apenas mais um.

Profissionais como Jeff Bezos, Mark Zuckerberg, Larry Page sao
outros nomes que, a despeito das dificuldades, viraram o jogo em
prol deles e tornaram-se bilionarios a partir de um produto ou ser-
vico completamente desconhecido quando lancado. Diga-se de pas-
sagem, assim como Jobs, todos sdao excelentes vendedores. Antes de
suas empresas se tornarem empreendimentos de presenca mundial
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(Amazon, Facebook, Google, respectivamente), eles também comer-
cializaram servicos inéditos.

Vocé talvez esteja se falando: “Mas esses caras sdo muito distantes da
minha realidade.” Ok, concordo e concordo também que tem alguém
préximo a vocé com uma histéria de sucesso. Alguém que comecou
com poucos recursos (ou quase nenhum) e construiu uma trajetoria
bem-sucedida, chegando, na carreira profissional, bem mais longe
do que vocé.

O que precisa estar claro é que se vocé nao € tao inteligente nem
tdo rico ou se nasceu em um ambiente pouco favoravel a se desen-
volver, o seu caminho serd mais longo e o seu ‘esforge tem de ser
continuo, porque o projeto profissional tem de ser de longo prazo.
Saber e ter consciéncia dessa duracae’é indispensavel para come-
carmos a jornada e ndo desistir nodnéie do aminho. E importante
nao desistir.

A gente joga um jogo cemmiegrasdmentirosas, nos apoiamos em
informacoes inexistentes e em uma visao miope da realidade se te-
mos baixa consciéncia sebresndssos planos. E como se tivéssemos
de enfrentar um 41€de, mas>como o nosso nivel de consciéncia do
perigo é baix@wmacreditamos que vamos derrotd-lo com armas de
plastico. Apesande o €éxemplo ser ridiculo, na realidade, é exatamen-
te o que acontece.

A conquista do reconhecimento e do dinheiro é uma jornada e
ndo um objetivo fixo, ndo um destino. Dinheiro é consequéncia. O mer-
cado de trabalho para vendas é como um bolo e tem muita gente
querendo comé-lo. Dai, quando muitas pessoas se interessam, as
fatias diminuem. Sendo assim, poucos vao comer mais e a maioria
vai comer menos. Nao precisa ser nenhum génio para entender essa
situacao.
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Vocé tem duas chances para comer mais pedacos do bolo. Uma
das maneiras é quando vocé é o maior e mais forte. Nessa situacao,
voceé vai ld e toma o pedaco dos outros ou protege melhor o seu. A
segunda maneira é vocé chegar antes, ser mais rapido e mais esperto.

Lembre-se: é esse bolo que sustenta a sua familia, o seu sonho, o
sonho dos seus filhos, portanto, vocé vai deixar faltar? Se a fatia for
pequena, seu filho, sua esposa, sua mae, vocé, alguém vai ficar sem.
Além do mais, vocé precisa entender que vocé é merecedor da fatia
maior desse bolo. Ela é sua, mas vocé ndo a conquistara sem esforco,
vocé precisa busca-la.

Nao se acostume a dividir 0 bolo. Nao sg-acostime a perder.
Veja o que é melhor para yoeét

Caso vocé esteja incomodado_eem o que esta lendo ou, talvez, se
questionando: “Mas, Thiago, a gentesfidio pode agir de maneira diferente,
com mais empatia por nossos*coneorrentes? Serd que ndo tem espago para
todo mundo?”

Preciso deixar glaro,ymenstros. Nao é uma questao minha ou de
vocés se haverd espacowpara todo mundo. A dindmica de mercado
se encarregarayde’definir se o profissional vai ou ndo continuar ven-
dendo, porque,‘afinal, sempre havera concorréncia. O mundo esta
cheio de pessoas ambiciosas. Eu diria até que é muito desejo para
pouco mundo, afinal, sonhos e desejos sao infinitos. Por outro lado,
reconhecimento e remuneracao sao finitos. Vivemos cercados de
muito querer para pouco poder.

Prestem atencdo: se o seu produto ou a sua prestacao de servi-
¢o vai ajudar o seu cliente, e ele tem dinheiro para fazer a compra,
por que ele ndo deve comprar de vocé? E inadmissivel aceitar per-
der qualquer venda sabendo disso. Nao aceite perder vendas, por-
que se ele ndo comprar de vocé, vai comprar do seu concorrente.
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O fato de vocé querer ser o melhor, querer ser mais reconhecido e
consequentemente ganhar mais é, talvez, a sua maior ferramenta
comportamental.

Sempre fiquei muito inconformado ao perder uma venda, porque
ndo gosto de perder. Estudando e expandindo a minha consciéncia,
entendi que possuimos drivers de acdo, que sdo as nossas motiva-
cOes para agirmos.

Thomas Malone, professor do Instituto de Tecnologia de
Massachusetts e consultor de empresa, resumiu trés fatores essen-
ciais que motivam as pessoas a participar e desenvolver ativida-
des: dinheiro, amor e gloria. Ja Jurgen Appelo, criadordeymétodo agil
de gestao, diz que temos dez fatores de métivacaa. A seguir, repro-
duzo a lista de Appelo para vocé identificar’entre eles qual é o seu
drive:

saber que as pessoas ao seu redor gostam de vocé e do seu
trabalho.

ter sempre que pesquisar e buscar coisas diferentes para
incorporar ao seu trabalho.

ter certeza de que o trabalho a ser desempenhado esta dentro da
sua algada de conhecimento e a0 mesmo tempo o leva a melhorar.

saber que vocé consegue passar 0s seus valores para a Sua equipe
e seu dia a dia na empresa.

ndo depender de outras pessoas para realizar 0 seu
trabalho.

saber que seu trabalho esta alinhado com seu objetivo de vida ou
que vocé esta trabalhando para um bem maior.

ter um minimo de ordem e estrutura na empresa para que vocé
possa desempenhar o seu trabalho.
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saber que sua opinido sera ouvida e levada em consideracdo na
tomada de decisao.

ter um bom relacionamento social com os colegas de
trabalho.

saber que vocé tem um bom cargo na empresa e é reconhecido
por isso.

No meu caso, objetivo e poder sao os meus drivers®€onduzo mi-
nhas acoes na expectativa de que o meu tfabalho ‘esteja sempre ali-
nhado com o meu objetivo de vida; egquetésteja usando as minhas
atividades profissionais para um bem maior. Por isso, complemento
essa caracteristica procurando ger a certeza de que a minha opinidao
vai ser considerada na tomada de degisdao das atividades nas quais
estou envolvido. Essas caracteristicas ndo me impedem de traba-
lhar com pessoas cormmndriversddiferentes, como é caso de alguns
dos meus funcionagios.'Observo, entre alguns dos profissionais que
trabalham comigo, que alguns deles dao mais valor a serem reconhe-
cidos do que ags ganhos financeiros.

Os drivers tém a ver com a personalidade, com autoconhecimen-
to, mas seja como for, para quem busca ganhar mais dinheiro ou ter
reconhecimento acima da média, a ambicao é indispensavel.

De acordo com pesquisa feita por uma das mais renomadas em-
presas de testes online sobre personalidade e carreira dos Estados
Unidos, a Truity, a ambicao é o fator de personalidade que tem o
maior impacto no nivel de renda de um profissional. Eles chegaram
a essa conclusdo apos conduzir os seus estudos com mais de 72 mil
pessoas. Diante dessa informacao, é preciso considerar, ambicdo é
diferente de ganancia.
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