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INTRODUCAO
A rapida mudanca no cenario de

vendas no Brasil

O cendario de vendas no Brasil foi totalmente reescrito pela COVID-
19 e o pais tem lidado com as consequéncias sociais, culturais e
econdOmicas da pandemia.

Uma pesquisa da McKinsey! no comeco de
maio mostrou que o otimismo entre os
compradores B2B (Business to Business) caiu
rapidamente, com apenas 37% acreditando
que a economiad se recuperaria nos proximos
dois ou trés meses, menos que os 47% do més
anterior. A mesma pesquisa revelou que 55%
das empresas brasileiras ja cortaram seus
orcamentos e que 47% tinham expectativa
de continuar cortando despesas. Os
profissionais de vendas no Brasil precisam
lidar com essas ameacgas ao pipeline e ao
relacionamento com os clientes em um
momento em que as reunioes presenciais
sdo impossiveis e a venda remota se tornou
a norma quase da noite para o dia.

[1] Fonte: Brazilian B2B decision-maker response to COVID-19 crisis, McKinsey, 2 de Maio de 2020

Essa queda repentina afeta o cendrio de vendas de duas formas. Isso cria
mudancas rapidas nas taticas, a medida que as organizacgdes respondem aos
desafios imediatos. Isso também coloca uma nova perspectiva nas
tendéncias duradouras de vendas, dando uma nova urgéncia a mudancas
profundas que j& estavam ocorrendo. Podemos ver ambos os tipos de
impactos acontecendo no Brasil atualmente.

Para construir um panorama claro de como o cendrio de vendas esta
mudando, esse relatério compila dados de varias fontes. A primeira é nossa
pesquisa com mais de 500 profissionais de vendas e 500 compradores B2B
no Brasil, que ocorreu em dezembro de 2019 e que fornece um panorama
detalhado de como as organizacgdes de vendas estavam evoluindo antes da
pandemia. Para complementar, usamos dados relevantes de terceiros que
déo um panorama em tempo real da situagdo econémica e dos negocios no
Brasil, assim como estatisticas sobre o engajamento de usudrios na
plataforma do LinkedIn. Também conduzimos duas pesquisas adicionais do
LinkedIn nos Estados Unidos, que esclarecem como os profissionais de vendas
em geral estdo respondendo a este novo cendrio. No meio de margo,
perguntamos a 200 profissionais sobre sua viséo de como estava sendo o
impacto da pandemia. No comeco de abiril, fizemos uma pesquisa adicional
com 911 profissionais de vendas sobre o impacto que a COVID-19 teve nos
seus negocios. Embora essas ultimas pesquisas ndo sejam focadas no Brasil,
elas forneceram um contexto importante sobre os desatios que as equipes de
vendas provavelmente enfrentardo.



INTRODUCAO

Novas realidades e tendéencias duradouras

A disrupcédo dos ultimos meses reformulou o cendrio das vendas e acelerou o uso de novas taticas. As
mudancas que os vendedores e suas organizagdes poderiam ter esperado ao longo de meses ou anos
ocorreram em semanas. No entanto, embora a crise causada pela pandemia tenha sido imprevisivel,
os pivos que os profissionais de vendas estdo apresentando ndo sdo completamente novos. As redes
sociais, tecnologia de vendas e dados ja estavam transformando o cendrio de vendas no Brasil. Antes
da pandemia, o planejamento de aumentar o investimento em tecnologia de vendas era mais
intenso no Brasil do que em qualquer outro pais, conforme pesquisa sobre o cendrio de vendas do
LinkedIn. Além disso, os vendedores brasileiros estavam mais propensos a descrever as ferramentas
digitais como criticas para o seu sucesso do que os vendedores de qualquer outro lugar.

Empresas que planejam aumentar seu investimento em tecnologia de vendas em 10% ou mais:
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Em tempos dificeis, a velocidade da transformacgdo das vendas no
Brasil d& algum motivo para otimismo. Em 2019, o tempo que os
vendedores do Brasil passaram aprendendo novas
habilidades no LinkedIn Learning foi 3,5 vezes o de outras
profissdes no pais. Isso significa que os vendedores j& estavam
desenvolvendo muitas das competéncias necessdrias para
construir relacionamentos com compradores de forma remota, e
que as organizagdes de vendas ja estavam priorizando a
capacidade de gerenciamento de mudancas.

Essas tendéncias
continuas também

prepararam compradores

B2B no Brasil para a X
experiéncia de 4
representantes de vendas
que chegam através de
canais digitais em vez de
pessoalmente ou por
telefone. Eles esperam
relevancia, suporte e valor
desses contatos e confiam
nos vendedores que
demonstram essas
qualidades para atuarem
COMO 0S PAICeiros
essenciais que precisam.




As novas realidades

1. As organizag¢des de vendas devem se adaptar a
orcamentos reduzidos e ciclos de vendas mais

longos, o que poderia conduzir a uma mudanga em
como o desempenho de vendas € avaliado.

2. Fortalecer os relacionamentos com os clientes

é vital agora, & medida que os vendedores se
adaptam a processos de compra mais longos e
interrupcdes nas suas principais contas.

3. Vendas remotas significam vendas digitais e

elas vieram para ficar, com os vendedores se
apressando para aprender novas competéncias e
compradores descobrindo que, em alguns aspectos,
preferem as interacdes digitais.

As mudancas duradouras

4. Responder s mudancas € a principal fun¢cdo

do gerente de vendas e reservar mais tempo para
treinamentos é critico para ajudar as equipes a se
adaptarem.

5. Os vendedores no Brasil contam com as redes
sociais para mover o processo de vendas adiante.

6. A tecnologia de vendas estd transformando

como os negadcios sdo feitos, mas também criando
lacunas de oportunidades entre os vendedores.

7. A inteligéncia de vendas coloca os principais

vendedores em uma posi¢cdo de vantagem, mas
outros profissionais de vendas os estéo alcancando
rapidamente.

8. As organizacoes de vendas estdo abracando os

dados e usando-os tanto para andlises quanto para o
planejamento de estratégia de vendas.

9. O suporte de marketing pode fazer uma grande

diferenca, mas os vendedores enfrentaréo desafios &
medida que os orcamentos forem cortados.

10. Os vendedores no Brasil estdio entre os mais

confidveis do mundo, agora devem manter e
desenvolver essa confianca de forma remota.




O desafio de se adaptar a orcamentos reduzidos e
ciclos de venda mais longos

Com muitos estados e cidades no Brasil passando meses em confinamento, as atividades comerciais e a confianca cairam

drasticamente e isso tem um impacto direto nos planos de despesas dos compradores:

O otimismo entre os compradores B2B no Brasil caiu
mais de 20% em um més, entre abril e maio, de acordo
com a McKinsey!

O mesmo estudo aponta que 55% dos negdcios
brasileiros cortaram seus orgamentos e 47% planejam
cortar despesas no futuro!

Mudancas como essas tém um impacto direto na capacidade dos vendedores de atingir seus objetivos, com
60% dos profissionais de vendas globalmente esperando fechar menos negdcios em decorréncia da crise.

No Brasil, isso poderia acelerar as mudang¢as quanto a como as empresas avaliam o

desempenho de equipes de vendas. Nossa pesquisa sobre o cendrio de vendas mostra que a satisfagéo

do cliente e a utilizacdo do produto vém se apresentando como indicadores té&o importantes quanto mensurar
exclusivamente cotas individuais de vendas. Com a capacidade dos representantes de vendas de fechar
negocios restrita, € provavel que essa énfase em outras formas de avaliagdo de valor aumente.

[1] Fonte: Brazilian B2B decision-maker response to COVID-19 crisis, McKinsey, 2 de Maio de 2020

Isso provavelmente levard a ciclos de vendas mais longos,
exemplificado pelos 44% dos vendedores nos Estados Unidos
relatando que agora leva mais tempo para fechar negdcios

Dentre estes profissionais, 55% esperam que seu pipeline de
vendas diminua, com 14% prevendo uma queda significativa

’




Mudanca de foco para fortalecer o relacionamento

com os clientes
No mundo todo, 70% dos vendedores

disseram que a retencdo de clientes se
tornou uma prioridade maior desde a

Os ciclos de vendas mais longos e a pressdo nos orgamentos dos compradores tornam o crise do coronavirus.

fortalecimento dos principais relacionamentos com os clientes uma prioridade para as equipes
de vendas. No entanto, a possivel interrupgéio de negdcios em seus principais clientes torna isto
um desafio. Os compradores que trabalham em casa ndo est@o mais disponiveis nos mesmos
numeros de telefone do escritério ou durante o mesmo hordrio comercial. E com dados do
Banco Interamericano de Desenvolvimento ou BID (em inglés Inter-American Development
Bank, IDB) mostrando que 45% das familias na América Latina perderam o emprego durante a
crise da COVID-19, a rotatividade nos tomadores de decisdo € um risco adicional.

(o) 44% dos vendedores antecipam uma
44 /o queda na taxa de resposta dos seus

clientes.

Durante este periodo, houve 40% de
crescimento no volume de abordagens
mais amigdveis por parte de
representantes de vendas.




Vendas remotas significam vendas digitais
e elas vieram para ficar

Com as viagens restritas, as conferéncias canceladas e as
reunides presenciais limitadas, os profissionais de vendas em todo
o mundo estdéio se adaptando a venda remota:

dos vendedores estdo realizando mais videoconferéncias desde o inicio da crise

01%

estdo enviando mais e-mails

o/ %

estdo fazendo mais ligagdes

[1] Fonte: Brazilian B2B decision-maker response to COVID-19 crisis, McKinsey, 2 de Maio de 2020

Como veremos mais adiante, j& havia no Brasil uma tendéncia de

aumento na adog¢do de vendas digitais e social selling. Com o

advento da pandemia, surgiram novos indicadores de que as

organizacoes de vendas e seus compradores planejam ampliar o uso

de taticas de venda digital a longo prazo:

Os compradores B2B no Brasil
estdo agora 2,7 vezes mais
dispostos a preferir a interac¢do
digital a conversas de vendas
tradicionais!

94%

dos negdcios B2B no Brasil mudaram
seus modelos de venda Go-to-Market
durante a crise!

28%

das organizacdes B2B do Brasil
aumentaram seu uso de vendas
digitais, o maior aumento de todos
os canais de vendas?

099%

dos lideres B2B acreditam que seu
novo modelo é tdo eficiente quanto ou
mais do que as vendas tradicionais e
69% dizem que reterdo isso além do
proximo anol



Responder d mudanca € a responsabilidade
mais importante do gerente de vendas

Em momentos de turbuléncia, as equipes procuram seus gerentes para fornecer
tranquilidade e orientacdo. E uma funcd@o para a qual os gerentes de vendas no Brasil tém se
adaptado nos ultimos anos, ajudando os vendedores a se adaptarem as rapidas mudancas
de tecnologias e tdticas. De fato, mesmo antes da pandemia, o gerenciamento de mudancas
era visto pelos gerentes de vendas como o aspecto mais importante de sua fun¢@o. Em nossa
pesquisa sobre o cendrio de vendas, 62% dos gerentes no Brasil escolheram isso como uma
das trés prioridades nas quais passam mais tempo com sua equipe e 59% concordaram que
sua capacidade de gerenciar mudancgas € mais importante do que hd cinco anos.

Equipar as equipes de vendas com as novas competéncias que precisam
repentinamente € um elemento central do gerenciamento de mudancas.

Dados do LinkedIn Learning
mostram que o tempo investido
aprendendo competéncias de social
selling na América Latina subiu

81% em marco e mais 50% em abril.
No Brasil, 48% dos gerentes de
vendas usam cursos de

aprendizagem por video como esses
para treinar suas equipes de vendas, um dos mais altos
usos de aprendizagem on-line globalmente na nossa
pesquisa sobre o cendrio de vendas.
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No entanto, tanto gerentes quanto equipes também reconhecem o valor do
treinamento individual e aprendizagem mista que permitam o representante de
vendas fazer perguntas e receber orientacdo de seus gerentes. Mesmo antes da
crise, o treinamento ficou no topo da lista de atividades nas quais os vendedores
gostariam de passar mais tempo com seus gerentes, com 50% das respostas,
ainda que apenas 39% deles declare ter recebido o tempo de treinamento que
gostariam. A reducdo de tempo em reunides e deslocamentos durante o
confinamento poderia criar a oportunidade para fechar essa lacuna.

Como os vendedores passam o
tempo com os seus gerentes:
Suporte nos contatos e calls. 61%
Treinamento. 39%

1:1 para revis@o das negociagdes. 37%
Interacdo informal. 33%

Coaching. 29%

Outros. 1%

50%
43%
38%
38%
31%

0%

Como os vendedores gostariam de
passar o tempo com 0s seus gerentes:
Treinamento. 50%

Suporte nos contatos e calls. 43%
Coaching. 38%

Interacéo informal. 38%

1:1 para revisé@o das negociacdes. 31%
Outros. 0%



Os vendedores e compradores irdio apoiar-se
Nas redes sociais

Os vendedores no Brasil ja estavam usando uma ampla variedade de redes sociais
antes da crise. Muito mais da metade usava LinkedIn, Facebook, WhatsApp e
Instagram como parte do processo de vendas e se descreveram como muito ativos nas
platatormas. Com os escritérios fechados, os numeros de telefones do trabalho
indisponiveis e os compradores trabalhando em hordrios flexiveis, essa dependéncia
nas redes sociais so crescerd, sobretudo porque e o canal pelo qual os compradores
desejam ser contatados. A propor¢do de compradores B2B no Brasil que descreveram as
redes sociais como uma das suas fontes mais valiosas de informacdes sobre fornecedores
dobrou nos ultimos 12 meses, de acordo com os ultimos dados da McKinsey!. E esses
compradores usam diferentes estratégias para avaliar a credibilidade dos representantes de

vendas: uma recomendacdo da sua rede profissional faz com que

o/ L3 L d L3 [}
4:]_ o dos compradores brasileiros fiquem mais propensos a escolher o
representante de vendas como um fornecedor.

o/ .. . . : :
86/0 disseram que estdo mais propensos a considerar produtos ou servigos
de um representante de vendas com um perfil do LinkedIn informativo.

(o)
82 /o disseram que estdo mais propensos a fazé-lo quando o vendedor
entra em contato pelo LinkedlIn.

[1] Fonte: Brazilian B2B decision-maker response to COVID-19 crisis, McKinsey, 2 de Maio de 2020

Para muitos vendedores, o movimento de buscar potenciais clientes
e cultivar relacionamentos em redes sociais ndo exigird uma
grande adaptacdo. A realizagdo de pesquisas nas redes sociais
antes de entrar em contato com os compradores jd era rotina para
praticamente todos os profissionais de vendas B2B do pais:

48% disseram que sempre seguem

a atividade de uma empresa em
potencial em redes profissionais e

85% disseram que o fazem na maioria
das vezes. 41% sempre seguem um
contato especifico do cliente em uma
rede profissional e 40% deles realizam
pesquisas com sua rede profissional para
planejar sua primeira ligacgéo.




Os vendedores e compradores irdo apoiar-se nas redes sociais

As redes sociais também sdo de longe o canal mais produtivo que os vendedores usam para fazer contato com os compradores. Na nossa pesquisa sobre o cendrio
de vendas, dois tercos (68%) listaram o uso das redes sociais dentre as técnicas de abordagem com a maior taxa de conversdo em oportunidade. Os entrevistados
foram 45% mais propensos a apontar as midias sociais como um canal produtivo para abordagem em comparag¢do a conferéncias e feiras de negdcios. Nesse
sentido, os vendedores no Brasil j& estavam preparados para uma mudanca repentina para vendas digitais.

Frequéncia que realiza as seguintes agdes para fazer uma venda inteligente a um cliente / empresa potencial:

Sempre Com Frequéncia As vezes Raramente Nunca
Analisa o site da empresa do cliente em potencial 54% 33% 11% 1% 0%
Segue a empresa nas redes sociais / profissionais
48% 1% 12% 2% 1%
(Facebook, LinkedIn, Twitter) & S ° ° °
Pensa em possiveis obje¢cdes e como superd-las 46% 38% 15% 1% 0%
lient tencial iai
Segue ? cliente em potencial nas redef; sociais 439 41% 199% 49 1%
pessoais (por exemplo, Facebook, Twitter)
Consulta os membro§ da sua equipe para 499 41% 15% 29 0%
alavancar seus relacionamentos
Pede feedback apds uma interagédo 42% 41% 14% 3% 1%
lient tencial iai
Seg1.1e .o o 1<=.,-n e em potencia .nas redes sociais 41% 289, 15% 49 09
profissionais (por exemplo, LinkedIn)
Realiza pesquisas na sua rede profissional antes do 40% 41% 15% 29, 1%

primeiro contato



A tecnologia estd transformando as vendas e

criando lacunas de oportum’dades Os vendedores no Brasil fazem amplo uso de ferramentas de colaboragdo

(68%) e das plataformas de networking (63%), mas ficam atrds de outros paises

quando se trata especificamente de ferramentas de CRM (Customer Relationship

Management), s quais apenas 50% dos vendedores declararam ter acesso. Dentre os que

estdo usando as ferramentas de CRM, 95% as considera cruciais e 55% as avalia como
Os lideres de vendas do Brasil j& tinham uma estratégia para lidar com extremamente cruciais. A medida em que as vendas se tornam mais decisivamente

a disrupcdo: investir em tecnologia de vendas. Em nossa pesquisa sobre digitais, o acesso a essas formas de tecnologia de vendas se tornard uma vantagem

o cendrio de vendas, 64% dos gerentes de vendas descreveram esses competitiva ainda mais critica.

investimentos como uma forma importante de responder s mudancas.

Antes da crise da COVID-19, as empresas ja estavam acelerando a

adogéio de tecnologias, com 71% esperando que seus negdcios Importancia de, QGdC{ tecnologia na hora de
aumentassem os investimentos no préximo ano e mais da metade fechar um negodcio:

esperando que ele crescesse 25% ou mais.

L o _ o Muito N&o muito  Nado
A experiéncia com tecnologia ficou em terceiro lugar entre as competéncias importante Importante importante  importante
que as organizacdes de vendas priorizam na contratacdo, com o numero de
empresas listando-a como uma caracteristica principal quase dobrando de Ferramentas de CRM 76% 23% 0% 0%
17% para 31% nos ultimos cinco anos. Nenhum outro pais da nossa pesquisa
correspopde a taxa d.e.cresmmento dAo B%rasﬂ para }nyest1mento em Ferramentas de Inteligéncia de Vendas 739 24% 3% 0%
tecnologia nem classifica as competéncias tecnoldégicas como mais
importantes. Além disso, o numero de brasileiros em fung¢des de operacgdes
> f1es : . o =Hew Plataformas de Rede de Contatos 71% 27% 2% 0%
de vendas quase dobrou nos ultimos dois anos e estd crescendo 2.8 vezes
mais rapido do que a fung¢do de vendas em geral - mais uma evidéncia da
. - . Aplicativ Pr ivi 68% 28% 3% 1%
transformacédo nas operacdes provocadas pela tecnologia. plicativos de Produtividade ’ ’ ? ?
Apesar do entusiasmo do Brasil sobre tecnologia de vendas, podemos ver 3 . . . .
evidéncias de uma diviséo entre as empresas capazes de comprar Ferramentas de Colaboragé&o 67% 30% 4% 0%
ferramentas mais sofisticadas e as limitadas pelo orcamento. A
. ~ ~ ’ . . < o~ Q o, o o o
depreciacdo do real em relac¢éo ao doélar norte-americano ajudou a tornar o Ferramentas de Comunicag¢éo Empresarial 66% 30% 4% 0%
custo a maior restricéio ao uso de mais tecnologia, com 35% dos vendedores
listando isso como seu principal ponto problemdatico e 65% colocando-o Ferramentas de Rastreamento de E-mails 65% 29% 5% 2%

entre os trés primeiros. E isso influencia os tipos de tecnologia que as
equipes de vendas usam.



A tecnologia estd transformando as vendas e
criando lacunas de oportunidades

Tecnologias usadas na fungdo de vendas:

Ferramentas de
Ferramentas de Plataformas de ) R Ferramentas
comunicacdo

colaboracdo rede de contatos ) de CRM
empresarial
. Ferramentas Ferramentas de
Aplicativos de R
de inteligéncia rastreamento de Outros

rodutividade
B de vendas e-mails

Outros: Aplicativos | Gestdo de contratos | Plataformas agregadas | Blog de produto /
cliente | Power BI | Programa préprio | Relatérios de gerenciamento

Solucionando o quebra-cabeca da produtividade no Brasil.

O acesso a ferramentas de tecnologia mais sofisticadas poderia ajudar
também a superar um dos maiores desafios para os profissionais de vendas do
Brasil: produtividade. De todos os paises em nossa pesquisa sobre o cendrio de
vendas, os vendedores do Brasil séio o que passam a menor parte do tempo
vendendo de fato. Em contrapartida, a maior parte do seu tempo é absorvida
pela parte administrativa. A combinacdo certa de ferramentas de tecnologia
pode ajudar a reduzir a carga administrativa e liberar mais tempo para as
atividades estratégicas e de vendas que podem fazer a diferenca no novo
cendrio de vendas.

Porcentagem de tempo gasto realizando cada atividade:

Vendendo produtos e servicos 36%

Funcdes administrativas (relatdrios de despesas, etc.)

16%
Atualizando CRM 15%



Ainteligéncia de vendas coloca os principais
vendedores em uma posicdo de vantagem

Um tipo especifico de tecnologia de vendas tornou-se fundamental para os
vendedores com melhor desempenho do Brasil: ferramentas de inteligéncia
de vendas. Com a dificuldade em alcancar contatos e por ser crucial ter
informacodes atualizadas nas contas dos clientes, a importancia dessas
ferramentas estd aumentando rapidamente.

o0%
24%
19%

\

Quando os principais vendedores
recorrem a inteligéncia.

Os vendedores com melhor desempenho ndo estéo
apenas mais propensos do que a média a usar as
ferramentas de inteligéncia de vendas. Eles também
estdo significativamente mais propensos a obter sua
inteligéncia de vendas do LinkedIn. Os vendedores de
alta performance sdo 50% mais propensos a usar o
LinkedIn Sales Navigator, 24% mais propensos a se
descreverem como muito ativos no LinkedIn e

19% mais propensos a usar o LinkedIn como sua

Na nossa pesquisa sobre o cendrio de
vendas do final de 2019, dos vendedores
que excederam sua cota em 25% ou mais
no ultimo ano, 85% deles estavam mais
propensos a usar as ferramentas de
inteligéncia de vendas: 46% deles fizeram
isso, comparado a 34% daqueles
vendedores que simplesmente atingiram a
cota ou a excederam em menos de 25%.
Esses vendedores de alta performance
tornaram a inteligéncia de vendas um
elemento central da sua abordagem, com
711% avaliando essas ferramentas como
extremamente criticas.

principal fonte de dados.

Os dados do LinkedIn Learning mostram como outros vendedores estéio percebendo
rapidamente a importancia da inteligéncia de vendas durante a crise. O tempo que os
profissionais de vendas na América Latina passaram aprendendo sobre o LinkedIn Sales
Navigator aumentou em 34% em marco e saltou para 95% em abril.

O tempo gasto aprendendo sobre o Sales Navigator aumentou conforme as equipes de
vendas da América Latina se adaptaram a venda digital.

+95%
+34% I
' Mar2020 —
Fev2020 — Abr2020—
Mar2020 —

Margco  Abril Margo  Abril
2019 2019 2020 2020



As organizacdes estdo aplicando dados a todos

OS ospectos de VeﬂdOS O LinkedIn é uma das trés principais fontes de dados de vendas no Brasil, com
58% dos vendedores relatando que suas empresas usam dados da plataforma.

A rdpida adog¢do das tecnologias de vendas néo estd somente fornecendo mais ferramentas Como sua organizagdo estd aplicando o uso de dados?
e plataformas aos vendedores. Também estd fornecendo um poderoso novo recurso de

planejamento as suas organizacdes: dados. :
Avaliar o desempenho dos vendedores 57%

Avaliar negocios perdidos e compartilhar aprendizados

A rapida adog¢d@o das tecnologias de vendas
ndo estd somente fornecendo mais
ferramentas e plataformas aos vendedores.
Também estd fornecendo um poderoso novo
recurso de planejamento ds suas
organizacgdes: dados.

As empresas brasileiras estdo usando dados
para uma variedade mais ampla de tarefas Selecionar contas a serem segmentadas 47%
de vendas do que em muitos outros paises.
Mais da metade dos profissionais de vendas
do Brasil disseram que suas organizagdes Selecionar geolocalizagdes a serem segmentadas
agora usam dados para avaliar seus
desempenhos (57%) e analisar os padrdes de
negdcios perdidos e fechados (55%). Quase Definir comité de compradores 29%
metade deles disseram que estéo

acostumados a fazer segmentacdes por Nenh d teri
industria (49%) e por contas (47%). SHRSIIEEES SRISHOES

Avaliar negocios fechados e compartilhar aprendizados 55%

Selecionar setores a serem segmentados




O suporte de marketing multiplica o valor das redes sociais

e insights de vendas

Quando os compradores sdio apresentados aos vendedores por alguém em sua rede
profissional, dois fatores sdo igualmente influentes para motivd-los a interagir: o vendedor
mencionar informagdes relevantes para o trabalho atual do comprador, e o vendedor
representar uma marca forte e conhecida. Ambos sdo listados por 46% dos compradores como
influenciadores de sua decis@o. Isso mostra o valor de alavancar a inteligéncia de vendas para
fornecer relevancia e valor desde o primeiro contato com um comprador. Também mostra
como os retornos desse investimento em tempo e pesquisa sdo multiplicados quando um
vendedor aproveita um suporte de marketing eficaz.

Como vocé compara a quantidade de tempo
que trabalha atualmente com marketing com
os Ultimos anos?
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Quanta sobreposicdo vocé acha que existe
entre o publico-alvo gerado pelo marketing e o
que sua equipe de vendas estd prospectando?
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[1] Fonte: Brazilian B2B decision-maker response to COVID-19 crisis, 2 de Maio de 2020

Como vocé avaliaria a qualidade dos leads gerados por sua equipe de marketing?
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A boa noticia para os profissionais de vendas no Brasil € que a confianca
na eficdcia do marketing € maior do que em muitos outros mercados:

39% dos vendedores descreveram muita sobreposicdo entre os publicos que
alcancam e aqueles segmentados por seus colegas de marketing. Quase
metade deles (47%) avaliam a qualidade dos leads originados pelo
marketing como “Excelente”, mais do que em qualquer outro pais na nossa
pesquisa sobre o cendrio de vendas. Ndo € novidade que os vendedores de
alta performance classificam a qualidade dos leads de marketing como
mais alta. Eles sdo duas vezes mais propensos a descrever os leads de
marketing como excelentes, com 71% deles fazendo esta afirmacéo, em
comparacdo a apenas 32% de seus pares de pior performance.

No entanto, a confian¢ca no marketing néo se traduz em coeréncia e
consisténcia entre marketing e vendas: 79% dos compradores disseram ser
provavel encontrar uma discrepdncia entre mensagens de marketing e
suas conversas com vendas; 34% descrevem isso como acontecendo o
tempo todo. Com a McKinsey relatando que aproximadamente 60% das
empresas B2B do Brasil reduziram seus investimentos com marketing no
comeco de maio, esse seria um valioso momento para melhorar o
alinhamento entre mensagens e segmentacdo. Quando é necessdrio que
os orcamentos de marketing facam mais com menos, fixar a mensagem
certa com os potenciais clientes certos importa ainda mais.



Os vendedores do Brasil sabem o valor da
confianca, agora devem conguista-la de
forma remota

Em nenhum outro lugar, conforme o estudo do cendrio de vendas
do LinkedlIn, os profissionais de vendas se beneficiaram dos
mesmos niveis de confianca do que no Brasil. Este é um pais em
que 89% dos compradores descrevem sua impressdo do
profissional de vendas como positiva e 49% a descrevem como
muito positiva. Esses niveis implicitos de confianca podem ser
um material valioso na negociac¢do do novo cendrio de
vendas, desde que os profissionais de vendas os utilizem de
forma consciente para fornecer suporte e valor aos
compradores em tempos dificeis.

Em nossa pesquisa sobre o cendrio de vendas, 63% dos
profissionais de vendas do Brasil consideraram uma relagdo de
confianga como um dos dois principais fatores que ajudam a
fechar uma oportunidade e 38% a considera o unico fator mais
importante. Classificada fortemente em segundo lugar dentre
os fatores mais importantes para fechar oportunidades foi a
capacidade de demonstrar o ROI de um negécio, listada por
49% dos vendedores como um dos dois principais fatores. Com
a confiang¢a nos negdcios baixa, € provdvel que esse seja um
fator ainda mais importante no futuro.

Que aspectos sdo importante para te ajudar a fechar um negdcio?

A confianca no relacionamento
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Qual a sua impressdo sobre os profissionais de vendas que te atendem?
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Os vendedores do Brasil sabbem o valor da confian¢a, agora devem
conquista-la de forma remota

No entanto, o desatfio que compradores e vendedores no Brasil
poderiam enfrentar é traduzir Confianca, Carisma e Comunicacdo
oral em um cendrio de vendas digitais. Pode ser que os vendedores
precisem trazer mais insights aplicados & mesa para tranquilizar os
Os profissionais de vendas do Brasil tém as competéncias certas para ganhar confianca compradores sobre o valor do que esté&o vendendo, quando né&o

remotamente. No entanto, hd um desafio. No Brasil, a capacidade dos vendedores de ganhar puderem vendé-lo pessoalmente.
confianca depende tradicionalmente das habilidades que funcionam melhor quando o comprador e o
vendedor estdio na mesma sala. As dez principais caracteristicas buscadas pelas organizacdes de
vendas na contratacdo de profissionais s&o dominadas por qualidades como Criatividade, Confianca, Até o momento isso se alinhou bem as qualidades que os
Carisma e Comunicacdo Oral. Hd menos énfase em competéncias consultivas como Escuta Ativa, que . .
¢ B 4 compradores B2B dizem levar a relacionamentos bem-

estdo listadas por menos da metade das organizagcdes como uma caracteristica essencial: )
sucedidos com os representantes de vendas:
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Pronto para a proxima revolucdo nas vendas?

O cendrio de vendas no Brasil passou por uma rapida
transformacdo nos ultimos anos, @ medida em que as redes sociais
emergiram como um canal dominante de vendas e as
organizacdes de vendas aumentaram seus investimentos em
tecnologia e profissionais de vendas esclarecidos
tecnologicamente. Agora os vendedores devem se preparar para
uma mudanca ainda maior.

A crise do coronavirus impos varios meses de venda remota, onde as
reunides presenciais sdo extremamente limitadas. Como os compradores
B2B favorecem cada vez mais as interacdes digitais, os vendedores néo
podem depender da capacidade de encantar uma sala pessoalmente
para fechar negadcios. Eles precisam explorar formas de demonstrar
criatividade e conhecimento do negécio em chamadas de video e
plataformas de redes sociais. No entanto, eles também precisam da
capacidade de criar relacionamentos virtuais por meio de insights e um
entendimento mais profundo das necessidades dos clientes. Os
vendedores de maior sucesso do Brasil sempre se concentraram em
ganhar a confian¢a de seus compradores. Eles precisam adotar novas
formas de fazer isso.

Para conhecer as solucdes de vendas do LinkedIn acesse: Inkd.in/vendasbr



https://lnkd.in/vendasbr

