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Vendas em Tempos
de Incertezas:
Relatorio de Estudo

Como os corretores podem criar valor para seus
clientes e se tornarem a peca mais importante
do quebra-cabecas.
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Criar valor em um mercado

de incertezas

Os desafios enfrentados pelos corretores mudaram. A rapida
digitalizacao, a concorréncia de operadoras diretas e insurtechs,
instabilidade economica e um mercado cada vez mais dificil criaram
um ambiente onde os clientes tém mais opcoes e menos vontade de

gastar seu dinheiro.

Com preocupacoes que vao desde o impacto
persistente da pandemia da COVID-19 a
instabilidade politica e econdmica, empresas e
individuos estao se concentrando apenas no que é
necessario. Isso afeta as decisdes de compra.

Acumular recursos para um futuro complexo é
uma resposta natural a incerteza. E, ao mesmo
tempo, os clientes tém mais opcdes do que nunca,
com novas tecnologias colocando em xeque os
modelos tradicionais de venda e um setor de
seguros que esta sendo massificado e forcado a
oferecer seus produtos em pacotes cada vez mais
genéricos e acessiveis.

Campanha desenvolvida em parceria com Paul Reilly

Os corretores precisam superar esses desafios.
E paraisso, eles tém de convencer seus clientes
de que suas necessidades ndo sdo genéricas e
que uma solucao personalizada, desenhada sob
medida para eles, ndo é apenas necessaria, mas
também realmente valiosa.
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E disso que trata a nossa campanha Vendas em
Tempos de Incertezas. Criamos este relatério
para fornecer insights que ajudardo os
corretores a lidar com negociacdes de vendas
desafiadoras com mais eficiéncia - e direcionar
aconversa para além do preco, com foco no
valor.
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Conheca Paul Reilly, presidente da Reilly Training, uma empresa lider em pesquisa e

treinamento, com mais de quatro décadas de experiéncia, especializado em técnicas

de vendas de valor agregado.

Reilly é coach de treinamento de equipes de vendas e autor de Value-Added Selling

and Selling Through Tough Times



Introducio as
vendas com valor agregado
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Principais descobertas
do nosso estudo global

Para agregar contetido as técnicas de venda de valor agregado destacadas
neste relatorio, em 2021 a Chubb realizou uma pesquisa global envolvendo
empresas e individuos para descobrir quais eram suas principais
preocupacoes e necessidades em condicoes de mercado incertas. Os
resultados mostram que, embora o mercado seja desafiador, ainda ha muito
espaco para otimismo.

0 dos entrevistados disseram que suas principais preocupacoes sao relacionadas a
(O pandemia da COVID-19, seguidas por 43% que citaram incerteza economica.

Em tempos de mudanca, é mais importante do que nunca afastar a conversa do preco,
ampliando o olhar dos clientes para além de seus problemas atuais e em direcio ao valor
de longo prazo.

0 Apesar de tudo, 48% disseram que se sentiam otimistas e menos de um quarto
4 8 K) disseram estar preocupados ou inquietos com o futuro imediato.

A medida que individuos e empresas pensam em como se recuperar da pandemia de
COVID-19, surge a oportunidade de agregar mais valor do que nunca, porque as solucoes
de seguros podem ajuda-los a ter confianca para abracar novos projetos.

0 Mais da metade dos entrevistados disse que confiabilidade e boa
5 2 /) comunicacdo eram as caracteristicas mais importantes que procuravarm
em seus corretores.

Isso reflete seu desejo de ter conselheiros confidveis para recorrer em tempos de
incerteza. Também mostra que manter contato com os clientes é tio critico quanto
as orientacoes que eles recebem.
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CAPITULO 1

O valor:
Sua arma
secreta

Independentemente do mercado, os clientes sempre
querem valor. E crucial ter em mente que o valor que
eles buscam € pessoal e muitas vezes baseado nos
resultados especificos que eles esperam ter.
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A percepcao do valor que os clientes
tém é fortemente influenciada pelos
ambientes em que se encontram. Em
um ambiente de incerteza, sua
definicdo de valor pode evoluir, e
cabe aos corretores entender como e
por que isso esta acontecendo.

Uma solucdo ndo cria valor até que o cliente determine
que sim. E porque o valor é um conceito tdo pessoal,
esse processo nem sempre é racional: emocoes e
percepcdes desempenham um papel significativo.

Mas, uma vez entendido e aproveitado, o valor pode ser
um fator mais importante do que o preco na conducio
das decisoes de compra. Isso é fundamental no
mercado incerto de hoje, onde os clientes sdo mais
sensiveis ao preco e tém mais dificuldade em
diferenciar solucdes que sao, do seu ponto de vista,
semelhantes.
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Como a incerteza afetou
Nnossos entrevistados?

92%

Estao mais sensiveis aos
precos do que antes da
pandemia.

E junto com essa maior preocupacao
COm O preco vem uma maior
necessidade de o seguro entregar valor
e um impacto que vai além da
cobertura.

847

Gastam mais tempo
comparando precos.

E importante direcionar o foco dos
clientes para longe do preco e fornecer
informacoes valiosas junto com
solucdes que atendem as suas
necessidades.

92%

Estao abertos a receber
conselhos para reduzir a
incerteza.

Eles estdo dispostos a ter mais
conversas, o que abre novas
oportunidades para apresentar valor.



CAPIiTULO 1

A tormula
do valor




Valor =Preco + Custo + Utilidade + Impacto

Na formula, os quatro fatores que determinam o
valor sao Preco, Custo, Utilidade e Impacto:

Preco

E direto e concreto. Refere-se ao prémio ou taxa que o cliente paga pela solucio oferecida
pelo seguro, e costuma ser a barreira mais dificil de ser superada.

Custo

Pode ser definido como o que o cliente deve sacrificar, como tempo, dinheiro ou
interrupcdes na operacdo normal de seus negécios. Corretores podem ajudar a reduzir o
custo com a experiéncia e as solucoes que oferecem.

Utilidade

E a funcdo basica de qualquer produto ou servico. A principal utilidade do seguro é a
cobertura em caso de sinistro. Assim como o preco, a utilidade é direta e concreta. Mas
também é o aspecto mais facil de comoditizar em qualquer solucao e, portanto, um dos mais
dificeis de diferenciar.

Impacto

E aqui que as solucdes de valor agregado realmente brilham. De modo geral, foi definido
como a maneira como um cliente experimenta uma solucao. Por exemplo, comprar um seguro
cibernético para se proteger de perdas apés um ataque cibernético é a utilidade da solucao.
Mas a tranquilidade que o cliente sente ao saber que essas perdas estdo cobertas —
independentemente de fazer ou ndo um aviso de sinistro — é o maior impacto.

Embora os outros componentes da formula Responder a esta pergunta comeca a definir

de valor sejam relativamente fixos, o impacto o impacto de cada solucdo. Isso pode incluir

é onde os corretores podem contribuir mais, tranquilidade, mitigacao de riscos, protecao,
entdo em cada oportunidade é importante lucratividade e fluxos de caixa melhorados, ou
perguntar: “Como experimentar esta solucdo ainda maior satisfacao e uma relacao de trabalho

afeta este cliente?” mais profunda e completa.
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CAPITULO 2

Veja pela
perspectiva de
seus clientes

O cliente € quem, em ultima analise, define o valor. Para
entender completamente o que impulsiona suas decisoes,
seu corretor precisa ver o mundo da mesma maneira que ele
0 vé. Essa empatia € a chave para entender os clientes.
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Em mercados dificeis, a
incerteza impulsiona as
decisoes do cliente.

De todas as emocoes que influenciam uma
compra, as preocupacdes com o que pode vir a
seguir sdo as mais poderosas. Pensamentos e
medos sobre perdas potenciais impulsionam as
compras de seguros em primeiro lugar, mas
quando os clientes enfrentam altos niveis de
incerteza, eles geralmente procuram

estabilizar seu entorno por meio de uma
dessas duas respostas: acumular (hoarding) ou
seguir a manada (herding).
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Diferentes pessoas,
diferentes perspectivas

7%

dos entrevistados
disseram que querem que
seu corretor tenha
empatia com eles

Eles esperam que os corretores vejam
os problemas do ponto de vista deles e
os abordem proativamente a partir
dessa perspectiva.

94%

disseram que pagariam
mais pelo seguro se
alguém avaliar
proativamente sua
vulnerabilidade.

Isso, juntamente com recomendacdes
sobre como evitar perdas, sdo aspectos
exclusivos da solucdo abrangente para
cada cliente.

57%

disseram que desejam
aconselhamento
especializado e opcoes
personalizadas ao
comprar seguros.

Para saber que conselhos dar

€ quais opgoes preparar com
antecedéncia, os corretores devem se
colocar no lugar de seus clientes.



Uma maneira de fazer isso é estreitar o horizonte de tempo dos clientes com perguntas
orientadas para o futuro. Essas perguntas podem tira-los do momento presente e ajudar a

reduzir a chance de eles terem reacoes impulsivas, como acumular ou seguir a manada. Como
os clientes sdo mais propensos a se concentrar nos resultados gerais ao considerar o futuro,
eles estardo menos preocupados com o que precisam sacrificar no momento presente.

Exemplos de perguntas para clientes que restringem seu
"horizonte de tempo":

e Comouma perda inesperada futura pode afetar seus planos de crescimento?

e O queéimportante para vocé ao selecionar um parceiro de seguro para o longo prazo?

e Qual é o maior risco, investir nesta solucdo ou talvez ndo conseguir atingir seus objetivos de
negocios devido a concretizacdo de uma perda inesperada?

e Como vocé e suafamilia estdo se preparando para uma possivel perda inesperada no futuro?

++++++++

Em seguida, leve a conversa além do preco, fazendo perguntas mais amplas. Quando o seguro se
torna comoditizado, muitos clientes se convencem de que ndo ha nada particularmente Uinicoem
suas necessidades, entdo eles acham que uma solucao abrangente e de tamanho Unico funcionara
paraeles. Essa maneira de pensar inevitavelmente leva a conversa para o preco. Em vez disso,
destaque a complexidade das necessidades de seus clientes e certifique-se de que eles entendam
ovalor de seus insights e solucdes
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Em alguns casos, ajudar os clientes a descobrir por conta
propria os riscos que enfrentam pode ser util. Isso envolve
fazer perguntas que os encorajem a pensar mais
profundamente sobre suas necessidades tnicas e complexas.

Exemplos de perguntas de "autodescoberta” para clientes:

Além do seguro, o que vocé precisa de nds como parceiros?

Quais questodes sao criticas, do ponto de vista da missdo da sua empresa, para
fazé-la crescer?

O que vocé esperaria de nds durante o processo de sinistro?

Quais sao os principais beneficios desse tipo de soluciao?

O que vocé acha dos riscos cibernéticos que as empresas enfrentam hoje?
Qual seria a solucdo de seguro ideal para sua empresa?

Quais sao os bens mais importantes para vocé e sua familia?

Finalmente, tirar o foco do preco e posicionar uma E, do outro lado da moeda, se corretores se
solucao em resposta a pressao que os clientes concentrarem mais nas pressoes que estao
enfrentam é uma tatica de vendas muito util. Quando enfrentando, podem acabar oferecendo uma opcéo
um cliente esta mais ciente dessas outras de seguro mais barata, e ndo necessariamente a
consideracoes, ele pensa menos no preco. melhor para seu cliente.

Exemplos de pontos de pressao:

Um senso de urgéncia ou preocupacdes com a falta de cobertura

Falta de solucdes de substituicdo ou fornecedores alternativos

Experiéncias ruins (ou ma reputacao) de fornecedores anteriores ou da concorréncia
Problemas ou necessidades especificas que outros provedores podem ndo entender
Pressoes financeiras, seja por expansoes ou dificuldades de mercado

A necessidade de uma transicido continua e o desejo de renovar ou comprar

Estes sdo apenas alguns exemplos. Os pontos de pressdo podem assumir muitas

formas. Quanto mais um corretor entender seu cliente, mais facil serd para ele

desenvolver uma solucao de valor agregado que atenda e apoie seu cliente.
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CAPIiTULO 3

Apresentacoes
COm proposito

Apresentar solucoes de seguros aos clientes
de forma a estimula-los e engaja-los é uma
atividade didria dos corretores. Mas avaliar
essas reunioes com uma lente de venda de
valor agregado mostra que ha espaco para
apresentacoes ainda mais persuasivas.



Especialmente em tempos de
incerteza, € fundamental levar a
mensagem certa e no tom certo.
Porque, mais do que qualquer
outra coisa, o que os clientes
procuram € suporte, flexibilidade e
experiéncia.

Apoio

Em tempos de incerteza, a mensagem deve ter um
tom de apoio, para garantir aos clientes que seu
corretor esta |4 para eles.

Flexibilidade

Apdlices e procedimentos rigidos nao se encaixam
bem em ambientes hostis. Os clientes esperam que os
corretores abram excecoes e facam negdcios em seus
termos.

Experiéncia

Os clientes querem fazer parceria com

empresas que ja viram de tudo. Portanto, corretores
devem enfatizar sua experiéncia pessoal e a
longevidade de sua empresa.

++++++
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Obter o maximo de
conversas com seus
clientes

89%

dos entrevistados
acreditam que o0s
corretores podem ajudar
ou ajudar muito em
tempos de incerteza.

Eles esperam que vocé Ihes ofereca paz
de espirito. E apresentar da maneira
certa, com as mensagens certas, pode
ajuda-los quando se sentirem mais
inseguros em relacdo ao futuro.

Quase 100%

das empresas querem
saber das melhores
solucoes de seguros em
tempos de crises.

A preparacao proativa de solucoes
aprimoradas pode ajudar os corretores a
serem percebidos como mais valiosos por
seus clientes.

87%

dos entrevistados disseram
que estao dispostos a
deixar de lado alguma
protecao para economizar
dinheiro durante uma
crise.

O corretor precisa ser flexivel em sua
incerteza e considerar o que seus clientes
devem priorizar, bem como apoiar
esforcos econdmicos de maneira praticae
razoavel.
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O que € a “Proposta para Tempos Dificeis” e como ela funciona:

e Articule o problema: Para fazer o cliente agir, primeiro identifique o

problema que ele esta enfrentando. Se houver um problema, hd uma oportunidade de
criar valor.

Pergunta: Quais problemas meus clientes estdo enfrentando hoje?

e Identifique o resultado: O resultado é o efeito tangivel que o cliente recebe ao
experimentar a solucao de valor agregado. Isso deve incluir tranquilidade, maior
lucratividade e maior fluxo de caixa ou mitigacao de riscos.

Pergunta: Como a solucao desses problemas afetara meus clientes?

e Definir como urgéncia: A urgéncia é um elemento critico em uma proposta para
tempos dificeis. Como em tempos complexos os clientes sdo tentados a postergar
decisdes, os corretores devem fornecer uma razao convincente para o cliente
encontrar uma alternativa agora.

Pergunta: Por que meu cliente precisa da minha solucao agora?

++++++++++



Outra técnica de
apresentacao poderosa é
colocar em paralelo
diferentes areas do negocio
do cliente para personalizar a
mensagem. Isso simplifica a
tomada de decisOes, porque
todos nos recorremos a
experiéncias passadas para
nos ajudar a contextualizar 0s
desafios que enfrentamos.

Ao relacionar as decisdes passadas (com seus efeitos
positivos ou negativos) as decisdes que um cliente
precisa tomar hoje, sera muito mais facil para ele ver o
valor de investir na solucao certa, bem como os riscos
de ndo o fazer.

Um bom ponto de partida para identificar essas
decisdes anteriores é se perguntar: como meu cliente ja
levou esse conceito para outras areas de seu negocio?
Ao identificar esse precedente, corretores podem
estabelecer uma conexao entre esse precedente e a
nova solucdo que esta sendo proposta.

Como isso pode ser "reduzido” no caso de um
cliente que ja esta investindo na mitigacdo de riscos:

e Qual é o conceito fundamental?

Mitigacao de riscos, para proteger o negdcio do cliente.

e Como ocliente adotou esse conceito?

Com sistemas de protecao, protocolos de seguranca e diversas auditorias.

e Queligacao existe entre esta solucio e as decisdes anteriores do cliente?
O seguro é outra camada de protecao, que entra em jogo quando outros ndao abordam o mesmo conceito

fundamental.
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Esse processo é chamado de “alinhamento de valor” e trata-se de garantir que cada solucéo se encaixe na definicdo de

valor do cliente. Essa definicdo pode incluir uma resposta rapida, uma boa experiéncia em atendimento a sinistro, servico

de suporte, protecdo maxima ou um parceiro com a reputacao certa.

Existem muitos corretores que estdo apenas vendendo apélices ou produtos. E isso abre a porta para muita
competicado e discussao baseada em ofertas. Em vez disso, concentre-se em vender um pacote maior que atenda as

necessidades mais amplas de seus clientes.

Uma apresentacio também deve destacar as trés dimensdes de valor (o produto, a corretora de seguros e o corretor),
e explicar como cada uma delas contribui para uma solucio sob medida, em sintonia com as necessidades especificas
docliente.
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CAPITULO 4

Pense além
da venda

O componente final da venda de valor agregado em
tempos de incertezas € que, ao vender seguros, 0s
corretores devem ter certeza de receber o crédito pelas
solucoes que oferecem e pelo impacto que terao para
seus clientes.
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Isso é particularmente
importante para os clientes
existentes, especialmente
quando é hora de conversar
com eles sobre aumentos de
prémio. Em um mercado
dificil, onde os clientes ja
estao questionando o valor
de suas apolices, esta é uma
conversa mais dificil do que
o normal.

E, em um nivel basico, ao pedir a um cliente
que pague mais do que o normal pela
cobertura, todo corretor precisa iniciar a
conversa com lembretes sobre o valor que
entrega. Especialmente se esse cliente nao
precisou fazer um aviso de sinistro e,
portanto, ndo experimentou o valor real que
seu seguro oferece.

++++++
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Nao deixe espaco para
seus concorrentes.

Quase a metade

dos entrevistados estariam
dispostos a se encontrar com
outros corretores apos um
aumento no préemio.

Por isso, os corretores realmente precisam
enfatizar o valor que entregam no
relacionamento e, assim, se distanciar da
concorréncia.

1de cada 5

entrevistados njo lembra o
nome de seu corretor sem
verificar.

Corretores precisam trabalhar duro para
manter contato e ficar na mente com seus
clientes.

98%

das empresas querem que
seu corretor ajude a proteger
seus negocios antes que
OCOITa uma crise.

Ofereca aconselhamento proativo e
recomende novas solucdes para antecipar
possiveis riscos futuros.



[sso é chamado de aumento de valor
e pode assumir varias formas, incluindo:

e Envie mensagens de agradecimento regulares, destacando sutilmente experiéncias passadas
positivas.

e Mantenha os clientes atualizados sobre as Ultimas informacoes relacionadas a reducao de
riscos, em todas as suas formas.

e Compartilhe contetido que destaque o valor que o cliente nem sempre vé. Por exemplo,
aberturas de sinistro recentes e estudos de caso.

e Divulgue depoimentos de outros clientes que destacam o valor. Ou peca seu depoimento: isso
os incentivard a pensar no valor de suas solucdes ao prepara-las.

'Recordacio de valor' é outro exemplo de reforco de valor. E quando corretor destacada, de forma
positiva e sutil, o valor que entrega, mas com énfase no impacto que esse valor tem ou como ele se
relaciona com o cliente. Por exemplo, se um corretor recebe uma premiacao relacionada a satisfacdo
dos clientes, faz sentido compartilhar a noticia com seus clientes, agradecendo sua preferéncia.

Relatérios da empresa e auditorias de valor sdo outras duas boas maneiras de reforcar o valor com os
clientes. Muitos clientes esquecem todas as pequenas coisas que um corretor faz por eles ao longo do
ano, e esses documentos formais ou informais oferecem a oportunidade de repassar os beneficios
gue estdo sendo entregues ao cliente (seja Custo, Lucro ou Impacto, da férmula de valor). Isso ajuda a
tirar o foco do preco e leva as conversas para os resultados e entregas. Além disso, relatérios
regulares sdo uma 6tima oportunidade para reavaliar as necessidades de seguros dos clientes e,
eventualmente, oferecer a eles novas apélices ou pacotes.



Reforcando o valor, na pratica

Geralmente noventa (90) dias antes de um aumento de prémio de tarifa € um bom momento
para iniciar comunicacdes de aprimoramento de valor. Isso permite que haja tempo o bastante
para criar positividade do cliente para justificar uma possivel elevacao de prémio ou alteracao
nos termos da apodlice. Quando chegar a hora de relatar essas mudancas, € importante:

e Notificar os clientes com antecedéncia, explicando os motivos do reajuste.
e Oferecer diferentes opcdes ou um pacote mais completo

e Discutir opcdes adicionais para economia de custos e ideias para m mitigar os
riscos.

++++++++
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Juntando
as pecas

Embora a incerteza certamente torne dificil atrair e reter
clientes, entrar no processo de vendas com empatia e uma
abordagem de valor agregado pode trazer novas
oportunidades e fortalecer os relacionamentos existentes.

Corretores definem muito do valor que cada Usando as técnicas de venda de valor

solucao oferece. E hoje, mais do que nunca, é agregado apresentadas neste relatério, e
crucial que eles aprendam que podem construir aproveitando as descobertas de nosso estudo
esse valor e usa-lo para transformar asi global para entender melhor os clientes,
mesmos - e o que eles oferecem em esperamos que os corretores possam vender
um beneficio claro que os clientes solucdes de seguro mais valiosas e dignas de
nao vao querer perder. investimento. Principalmente em tempos de

incertezas.
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Chubb. Insured.’

Esse material ndo se destina a fornecer aconselhamento juridico ou de outro tipo a qualquer um dos assuntos
mencionados, e sim é apresentado como informacao geral. Vocé deve procurar aconselhamento juridico ou
de outro especialista experiente sobre quaisquer questées juridicas ou técnicas que possa ter. A Chubb é uma
marca registrada no Brasil de propriedade da Chubb Seguros Brasil, S.A., uma empresa subsidiaria da Chubb
Limited que fornece seguros e servicos relacionados. Os produtos e coberturas estdo sujeitos as condi¢des de
cada produto de acordo com seu registro na SUSEP.





