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impiedosamente. A kbriga
destréi os pregos. Pregos que
ndo remuneram a empresa e
ndo geram prosperidade sdo
ruins para toda a sociedade,
pois, de alguma forma, os
prejuizos sdo repassados.
Que tal, entdo, fazer
tudo diferente? A atencdo e
a concentracdo deverdo es
tar voltadas para o seu ne-
gbcio, sua empresa, direcio-
nando todas as agdes para
seu sucesso. Concorrentes in-
teligentes ndo se importam e
ndo se esforcom para derru-
bar seus adversarios. Quan-
do seu concorrente vai bem,
& sinal de que existe espago
lambém para sua empresa.
O prego passa a ser uma
forma de comunicacdo com
o mercado. O negociador
argufo visa criar um conjunto
de agdes profegendo a em-

gue sdo tornecidos a um
conjunto Onico de clientes.
Abandone otividades, pro-
dutos, servicoes ou até clien-
tes que ndo permitam criar
precos.

*Se vocé pretende ser
um formador de pregos, seja
diferente! Quanto mais dife-
rente, maiores serdc as pos:
sibilidades de construir pre-
cos. Empresas bem-sucedidas
voltam sua atengdo para um
modelo empresarial tnico e
geram valor dessa maneira.

e Administrar mal sua li-
nha de produtos ou servigos
pode significar atirar no pré-
prio pé. Muitas empresas
oferecem tantas variacdes,
com peqguenas diferengas,
que os clientes sao incentiva-
dos a optar por bens ou ser-
vicos com margens menores,
ou enfdo ficom f&o confusos

querem negociar o prego.
Durante o processo, pode
surgir a tentagdo de redu-
zir o prego para conservar
o cliente ou para aumentar
sua participagdo no merca-
do. Nesse instante vocé
poderd ser um destruidor
ou um criador de pregos.
Cada um dos passos re-
quer coragem. Oferecer va-
lor real ao cliente requer
coragem. Escolher determi-
nados clientes cu situacdes
de compra e consciente-
mente abandonar outros re-
quer grau muito maior de
coragem. O que exige mui-
ta coragem mesmo & ser di-
ferente. E a diferenca que
vai capacitar sua empresa a
ser uma formadora de pre-
cos e ndic uma destruidora.
A coragem pode ser o pas-
saporte para a recompensa.



