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O novo paradigma
Vender relacionamentos

“Hoje, o principal € manter os actuais clientes e desenvolver cada vez mais o relacionamento existente.As

empresas gastam muito dinheiro para conseguir cada um dos seus clientes actuais e os concorrentes estiao

sempre a tentar ficar com eles. Um cliente perdido representa mais do que a perda da préxima venda; a

empresa perde o lucro de todas as compras futuras daquele cliente, e para sempre.” (Philip Kotler)

Por: Mauro Frota, socio gerente e director técnico
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enti uma vontade
crescente de escrever
sobre o tema do novo

paradigma de vender rela-
cionamentos de longo prazo
(soft sell) versus venda Unica
(hard sell), quando me aper-
cebi, conversando com alguns
colaboradores do meu clube,
que estes conceitos ainda nao
estdo gravados no seu DNA (e,
como consequéncia, no DNA
colectivo da empresa). Fiquei,
como é ébvio, preocupado!
Tenho a convic¢do de que
a plasticidade adaptativa é,
sem duvida, uma das grandes
mais-valias nos “novos pro-
fissionais”, razé@o pela qual o
empresario Belmiro de Aze-
vedo, no prefacio do famoso
livro de Jack Welch, “Vencer”,
afirma: “J& ndo ha empresas
com um futuro garantido; ja
ndo ha emprego para a vida,
sobretudo no mesmo local;
ja ndo ha acomodacdo a um
estilo de vida; e ja ndo exis-
tem sucessOes monarquicas.
A consequéncia das mudancas
resultantes da globalizacdo, da
inovagdo e do aumento do co-
meércio internacional forcaram
a uma nova leitura do que de-
ve ser a educacdo e a formacao
permanente de todos os cola-
boradores de uma empresa
(...).” O ultimo relatorio anual
da Price Waterhouse Coopers,
ja de 2008 (11th Annual Glo-

bal CEO Survey — Compete &
Collaborate, what is success in
a connected world?), afirma
0 seguinte: “Mais de 80% de
todos os CEQ’s apontaram 8
skills (dos 10 que deveriam
comentar como criticos para
as suas organizacoes). Eles
colocam uma importancia es-
pecial na habilidade para as
pessoas se ajustarem rapida-
mente a mudanca interna e
externa, a habilidade para li-
derar e desenvolver outros e

a habilidade para colaborar”.
Também a famosa futuréloga
Faith Popcorn (citada por Car-
los Alberto Julio em “A magia
dos grandes negociadores”)
elegeu como um dos seus te-
mas predilectos a necessidade
de se estar consciente e alerta
para aproveitar as oportuni-
dades que surjam. Ela traduz
esse estado de espirito numa
palavra, que também constitui
uma sigla: CLICK. Cada letra
corresponde a um atributo:
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C — courage (coragem), para
abandonar conceitos tradicio-
nais e reconhecer que as Coi-
sas estdo a mudar; L — letting
go (abrir mao), o que significa
libertar-se de velhas ideias e
desenvolver novas ideias; | —
insight (olhar para dentro),
uma atitude introspectiva para
descobrir o que fazemos bem e
0 que podemos melhorar; C —
commitment (compromisso),
que se refere ao compromisso
de se ser fiel a uma ideia; K —
know-how, saber como fazer
as Coisas.

Estas sdo, sem duvida, al-
gumas das caracteristicas
que um profissional que esta
aberto as mudancgas possui.
O essencial é ter flexibilida-
de mental e comportamental
para operar transformacoes
sem perder de vista os valores
individuais.

Convido-vos, entdo, dentro
desta perspectiva de educagao
e formacdo continuas, a ana-
lisar uma nova proposta, um
novo paradigma — a venda
de relacionamentos de longo
prazo com 0s nossos clientes
—, aspecto tdo essencial para a
competitividade das empresas
e, arrisco-me até a dizer, pa-
ra a sua sobrevivéncia futura,
como aliés referido no citado
relatério da Price Waterhouse
Coopers: “Os CEQ’s afirmam
que algumas das suas fontes



de vantagem competitiva sdo
o talento, servico ao cliente e
a habilidade de mudar — itens
que envolvem as pessoas di-
rectamente(...)".

Reforcando ainda

mais a necessidade

de mudanca

Numa parabola, diz-se que
um aluno, diante do exame,
comentou com Albert Eins-
tein: “Professor, estas per-
guntas sao as mesmas do
exame que o senhor fez no
ano passado!”. Einstein res-
pondeu: “Eu sei. As pergun-
tas sdo as mesmas, mas as
respostas mudaram”.

O conhecimento, hoje, é
produzido de forma acelera-
da, e 0s novos meios de in-
terligacdo das pessoas (como
a internet) potenciaram ainda
mais todo este processo. Co-
mo analogia, considero que,
para nos mantermos relativa-
mente a par do conhecimento
produzido na nossa area de
actividade, corresponderia o
mesmo esfor¢o de subir umas
escadas rolantes, em ritmo de
caminhada, que se movimen-
tam em sentido contrario.
Obviamente ndo sairiamos do
mesmo local. Para sermos ex-
celentes dentro da nossa drea
de actuacdo, precisamos co-
rrer, se queremos chegar ao
topo! A este respeito, Carlos

Alberto Julio cita, no seu ulti-
mo livro, “A Magia da Estra-
tégia”, o filésofo Mario Sér-
gio Cortella, quando afirma:
“A velocidade da mudanca é
tal que a cada dia o leitor se
levanta mais cedo e se deita
mais tarde, sempre com a
sensagdo de que esta a perder
tempo. (Por isso) ndo adianta
pensar que fizemos um cur-
so e estamos prontos. Pelo
contrario, hoje a educacdo é
cada vez mais um estado de
continuidade”.

Por seu lado, Augusto Cury,
famoso psiquiatra e filésofo
brasileiro, cujos trabalhos e
teorias tém sido alvo de varias
teses de mestrado e douto-
ramento em todo o mundo,
afirma: “O sistema académi-
co, por ser fonte de respos-
tas prontas, estd a destruir
subtilmente a formacdo de
pensadores em todo o mun-
do. O conhecimento dobra a
cada cinco ou dez anos, mas
a formacdo de engenheiro de
ideais estd a morrer. Conside-
ro que o sistema académico
estd doente, pois formata
universitarios para consumi-
rem informagdes sem critica,
sem contestacdo. Os jovens
tornam-se meros repetidores
de informacgdo, sem adqui-
rir capacidade de enfrentar
desafios e assumir riscos. O
templo do conhecimento tem

perdido os fundamentos do
livre pensar”.

Precisamos, ent&o, de criar
uma cultura de mudanca
constante e adaptacdo, den-
tro das nossas empresas, para
que possamos reagir em tem-
po util a mudancgas nos para-
digmas sociais e empresariais.
Precisamos, de preferéncia,
de estimular a critica cons-
trutiva aos sistemas instaura-
dos, para termos agilidade e
anteciparmos ou até sermos
responsaveis por novos pa-
droes de mudanga. E este é
um esforco que toda a equipa
deve realizar. Afinal, a famosa
frase de Henry Ford “porque
é que eu pago um homem in-
teiro se apenas preciso de um
par de médos” ja teve 0s seus
dias contados...

O conceito de consultor
de clientes

“A chave para o sucesso é
executar as tarefas enquanto
se constroem os relaciona-
mentos.” (adaptado de James
Hunter)

A questdo “o que é vender”
possui hoje um significado
muito diferente, resultan-
te da transformacdo natural
dos conceitos e da socieda-
de. O meu bom amigo Jorge
Gongalves, no seu ultimo livro
“Academia na era do conheci-
mento”, afirma: “E fundamen-
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tal que a sua equipa de vendas
actue como consultora de ne-
gocios. (A sua recepcdo) pre-
cisa ser vista como profissio-
nais que irdo fazer o primeiro
contacto com os futuros clien-
tes e que, dependendo de sua
actuagdo, os demais podem
nem ter a chance de conhecé-
los. (...) Manter o cliente ou,
como venho dizendo, torna-lo
leal por longo tempo &, sem
duvida, o grande desafio do
empresario moderno tanto na
area de servicos como na de
consumo”.

Karen D. Woodard, na dica
da IHRSA de 5 de Janeiro de
2006 (www.ihrsa.com), afir-
ma: “A exceléncia em vendas
ndo é memorizacdo de técni-
cas estereotipadas ou mani-
pulacdo. Exceléncia em ven-
das é a habilidade em criar
uma conexao entre o vende-
dor, o cliente em potencial e
0 negocio, que resulte numa
troca de valores para todas as
partes envolvidas. Alcangar a
exceléncia em vendas € ter a
habilidade de comunicar con-
sistentemente de uma forma
profissional e de nos compor-
tarmos de maneira adequada
ao cliente, de forma que o
conquistamos e que 0 move-
mos na direccdo das metas
desejadas”.

Bob Wayland afirmou tam-
bém: “O paradigma mudou.
Produtos vém e vdo. A unida-
de de valor, hqje, é o relacio-
namento com o cliente”.

Surge-nos, entdo, a figu-
ra do consultor de clientes.
Mas quem sdo estes novos
profissionais e que valéncias
devem possuir? Quais os
conhecimentos essenciais ao
sucesso dos profissionais e
dos clubes? Embora va ten-
tar dar respostas pelo menos
parciais a estas questoes, jul-
go importante referir outra
das conclusdes a que tenho
chegado no meu percurso
pessoal e que foram validadas
pelo relatério da Price Water-
house Coopers: “Mais de dois
tercos dos CEO’s afirmam
que é dificil recrutar pessoas



com uma combinagdo de ex-
periéncia técnica e comer-
cial. (...) A vasta maioria dos
CEO’s (94%) estdo a investir
no treino e desenvolvimento,
particularmente em dreas que
as universidades ndo cobrem
tipicamente”. Cabe-nos a nds,
entdo, descobrir os sKills ne-
cessarios e dar a formacéo e
acompanhamento para suprir
as necessidades.

O “fitness do pescoco
para cima”
“Vocé ndo precisara de so-
nhos para ser um trabalha-
dor comum, massacrado pela
rotina, que faz tudo de for-
ma igual todos os dias e que
vive apenas em funcdo do
salario no final do més. Mas
precisara de muitos sonhos
para ser um profissional que
procura a exceléncia, amplia
os horizontes da sua inteli-
géncia, fica atento as peque-
nas mudancas, tem coragem
para corrigir rotas, tem ca-
pacidade de prevenir erros,
tem ousadia para fazer de
suas falhas e dos seus desa-
fios um canteiro de oportu-
nidades. Precisara de sonhos
para discernir solucdes que
ninguém vé, para apostar
naquilo em que cré, para en-
cantar os seus colegas, para
surpreender a sua equipa de
trabalho.” (Augusto Cury)
Do ponto de vista da fisio-
logia e da prescricdo do exer-
cicio, ja muito conhecimento
foi produzido e é aplicado dia-
riamente nos clubes. A Ultima
fronteira, hoje (e trata-se de
uma mera opinido pessoal), é
a psicologia do comportamen-
to humano. Vender inscri¢des
e reter clientes passa, primei-
ro, por compreender as moti-
vacOes e fobias de cada um —e
agir em conformidade! Co-
mo afirma Cury, precisamos
de ser eternos sonhadores
apaixonados pelas pessoas!
Lembro-me muito bem,
quando ainda era Personal
Trainer, de avaliar um clien-
te e receber uma indicacéo
que todos conhecem: “quero
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¢Precisamos de criar uma cultura de mudanca
constante e adaptacdo, dentro das nossas empresas,
para que possamos reagir em tempo (til a mudancas
nos paradigmas sociais e empresariais »

perder gordura aqui, s6 na
barriga”, e de fornecer uma
resposta pronta, fundamen-
tada na fisiologia do exercicio:
“sabe que isso ndo é possivel.
Perder gordura localizada é
um mito, 0 NOSso organismo
ndo funciona assim, e temos
ainda de ter em conta o seu
perfil genético...”. Serd esta a
melhor estratégia, dentro da
Optica do relacionamento a
longo prazo com um cliente?
Hoje, dou indicac¢des bastante
diferentes aos nossos colabo-
radores. Quando um cliente
ou potencial cliente faz essa
mesma pergunta, a respos-
ta devera ser um definitivo:
“com certeza, temos a so-
lugdo certa para sil”. Porqué?
Primeiro, porque também
perderemos gordura na area
indicada; depois porque con-
sidero que o mais importan-
te, numa primeira fase, é dar
a garantia ao cliente de que
atingira o seu objectivo (den-
tro do limite do razoavell), e
ndo criar mais uma barreira
psicologica. Depois, pouco
a pouco, vamos educando o
cliente e explicando, de for-
ma simples e acessivel, a for-
ma CoOmo O NOSSO organismo
funciona (é a nossa maxima:
“educa-me que eu ndo te es-
queco”). Mas entretanto este
cliente ja desenvolveu o gosto
e 0 habito pelo exercicio fisico,
ja ultrapassou algumas bar-
reiras importantes, e ja estd
pronto para receber a verda-
de absoluta, nua e crua. Isto
é bem patente na afirmacéo:
“People don't care how much
you know, until they know
how much you care” (as pes-
S0as Ndo se preocupam com o
quanto sabes, até saberem o
quanto te preocupas). La esta
0 novo paradigma a espreitar:
preocupacdo genuina pelas
pessoas em primeiro lugar!

Dentro da mesma ldgica,
tem-se revelado cada vez
mais importante posicionar
as pessoas em nichos: grupos
com idade, género e interes-
ses semelhantes; de forma a
que conhecam outros com as
mesmas limitagdes e aptiddes,
nunca deixando, no entanto,
de tratar cada um pelo seu
nome proprio. Apresentar as
pessoas “semelhantes” umas
as outras, de forma conscien-
te, pode ser uma boa estra-
tégia para toda a equipa. Se
elas conseguirem desenvolver
relacionamentos ficam por
mais tempo. No fundo, devem
sentir-se Unicas entre iguais.
Outra estratégia que comeca-
mos a desenvolver é o que
chamamos 70:30. Segundo
a IHRSA, os clubes possuem,
em média, 30% de clientes
core, aqueles que treinam
com mais regularidade e sdo
mais conhecidos pela equipa.
O comportamento natural,
entdo, sera dar mais atengao
a essas pessoas, com quem
€ mais facil estabelecer uma
relacdo, pois sdo as que par-
ticipam nos eventos, jantares,
festas, etc.. A ideia é ir con-
tra esta tendéncia, e treinar a
equipa para dedicar 70% do
tempo aos clientes em risco
de desistir (criar lagos fortes)
e apenas 30% aos que ja es-
tdo fidelizados.

Levanto mais uma questao
polémica: o que serd mais
importante — ter um cliente
que realiza um exercicio de
forma menos correcta (mas
que insiste em realizad-lo as-
sim) ou um que abandona a
pratica sem nos dar tempo
de intervir? Um cliente que
faz um treino por semana, ou
um que ndo faz nada e ador-
mece no sofd com o coman-
do da televisdo no peito, dia
apos dia?
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Ouco muitas criticas “fi-
siolégicas” aos treinos de 30
minutos. N@o tém fundamen-
tacdo cientifica, dizem. Nao
conseguimos mobilizar os
triglicéridos ou aumentar o
EPOC de forma a ter resulta-
dos consistentes. Mas conse-
guem segmentar os clientes e
té-los por mais tempo...

Porque ndo comecar com
30 minutos, ou ainda menos,
para os clientes obesos e sem
habitos de exercicio fisico?

Acredito que o maior se-
gredo para o sucesso é ter
clientes que ficam o tempo
suficiente para serem educa-
dos. Se vdo embora porque
ndo suportam o plano de trei-
no, perdemos um cliente e a
saude dessa pessoa vai sofrer
mais ainda.

Sou um grande defensor
do que costumo chamar de
“visao de helicoptero” do
mercado do fitness. Acredi-
to que, se conseguirmos ter
a capacidade de olhar para o
nosso mercado de cima para
baixo, conseguimos relativi-
zar alguns conceitos que nos
parecem absolutos, como 0s
apresentados anteriormen-
te, e perceber a verdadeira
ordem de valores que deve
prevalecer nos clubes e no
mercado. E claro que a minha
“visdo aérea” sera sempre um
pouco diferente da de outro
gestor/empresario, mas acre-
dito que concordaremos em
muitos aspectos.

Como conseguir
compreender o cliente
- comunica¢ao interna
e CRM

“Esqueca a concorréncia ex-
terna quando o seu pior ini-
migo é a forma como a comu-
nicacdo acontece internamen-
te.” (Jack Welch)

Gosto particularmente des-
ta frase de Jack Welch. Uma
boa comunica¢do entre (to-
dos!) os membros da equipa,
para “compreender” o cliente
e propor a melhor solucdo a
longo prazo, dentro da Optica
do CRM (customer relation-



ship management), serd uma
boa estratégia para conseguir
um relacionamento duradouro
e para concretizar o novo para-
digma da venda a longo prazo.

O CRM ¢é um conjunto de
processos, tecnologias e com-
portamentos que s6 funcio-
nam eficazmente se seguirem
modelos de integracdo total
e forem implementados de
forma transversal a toda a
organizagao.

Dentro deste sistema, as
relacdes vdo-se construindo
através da recolha e tratamen-
to da informacdo nas varias
frentes de contacto. Um co-
laborador de front-office po-
de recolher uma informacao
importante sobre um cliente
que o seu Personal Trainer
ndo saiba. A recolha e parti-
lha destas informacdes pode,
entdo, ser muito valiosa.

N&do nos podemos esquecer
que os consumidores “cresce-
ram”, “cultivaram-se” e passa-
ram a ser muito mais exigentes.
A qualidade passou a ser um
standard de qualquer produto/
servico e a fidelidade deixou
de existir, pois 0s clientes s@o
tratados todos da mesma for-
ma. Criaram-se assim as con-
di¢des para o desenvolvimento
de modelos que distingam os
clientes uns dos outros.

Mais importante do que um
marketing preparado para o
CRM ou do que a tecnologia
instalada ou a instalar, o ver-
dadeiro ponto critico, em meu
entender, é a cultura viva e ac-
tuante da empresa (definida
pela visdo, missdo e valores).
E ela a principal garantia do
sucesso deste sistema.

N&o basta “dizer”, € mesmo
preciso “fazer”. Uma decisdo
de investimento em CRM im-
plica uma forte mudanca no
modelo de negdcio da empre-
sa, aos diversos niveis.

Se n&o forem claros os ob-
Jjectivos neste sentido, se ndo
forem implementados meca-
nismos de controlo e correc-
cdo de situacOes, o cliente,
por muito bem tratado que
Seja na recepc¢do ou ao tele-

fone, rapidamente vai perce-
ber que aquela empresa ndo é
uma, mas vdrias, pois aquilo
que lhe chega as maos, por
exemplo, através da equipa
de manutenc¢do, vem de uma
forma desintegrada, descui-
dada e ndo condizente com o
Servigo que teve por parte do
seu Personal Trainer. E o nivel
de servico deve ser Unico nu-
ma mesma empresa, porque
todos tém algum tipo de inte-
racgao com os clientes!!!

O CRM é muito mais do
que uma tecnologia de aproxi-
magcdo ao cliente; é uma filo-
sofia de trabalho e, como tal,
s6 algumas (muito poucas...)
empresas tém a capacidade,
hoje, para tirar partido da
instalacao de aplicacbes que
fidelizem e permitam fazer
crescer a base de clientes.

Boa reflexdo...
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