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Garanta Seu Nicho

A Dura Verdade: Vocé tem dificuldade para crescer porque ainda
nao esta pronto para crescer.




CAPiTULO 1

“Nicho” Nao Quer
Dizer Pequeno

Como saber se vocé esta ou nao pronto para crescer? Nao seja
vago ou confuso em fun¢cao de uma visao grandiosa demais ou
do desejo de se voltar a muitos tipos diferentes de clientes.

VOCE ESTA PRONTO PARA CRESCER MAIS RAPIDO?

Vocé estd empolgado com sua empresa, suas ideias, seus produtos e servicos... e estd
pronto para crescer mais rapido. Pode ter uma startup, ser um consultor ou trabalhar
em uma empresa da Fortune 100.

Sabe, contudo, que precisa gerar leads, ou seja, fazer com que as pessoas que tém
interesse em seu produto ou servico sejam atraidas por sua empresa a ponto de entrar
em contato com ela. E sabe principalmente que a geracio de leads é a principal alavanca
para impulsionar o crescimento da receita de vendas e criar hipercrescimento. Vocé esta
tentando aumentar o nimero de leads e, em consequéncia, as vendas, mas estd sendo
mais dificil do que esperava... talvez muito mais dificil.

Tem certeza de que estd pronto para crescer mais rapido?

Quando parece que vocé esta nadando contra a corrente, dia apds dia, s6 para gerar
leads ou para fechar novas vendas com os que finalmente conseguiu gerar, percebe
que as coisas ndo sio tao simples assim. Durante esse tempo todo, energia e dinheiro
investidos em gerar novos leads e fechar vendas podem estar sendo despejados em um
buraco negro, caso ainda nio tenha garantido seu nicho.

Talvez vocé trabalhe em uma empresa da Fortune 100, seja o maior especialista
em estrutura organizacional, tenha um app de SaaS (software como servigo) para um
modelo de assinatura — espetacular para ajudar os clientes a gerenciar colaboradores...
Mas, se nio tiver como sair por ai e gerar leads e oportunidades de modo previsivel onde
voce € necessario, conquistar isso e fazé-lo de modo lucrativo, pode ter certeza de que nio

sera nada facil.

E bem frustrante. Mas nio da para pegar nenhum atalho, seja vocé empresa, seja
pessoa fisica. As dificuldades, nio raro, sio sinais de um problema de nicho, que pode
estar na empresa, no departamento de marketing ou no ambito do vendedor individual.
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Sinais de que vocé nao esta pronto para crescer (nao importa o que o
CEO ou o conselho de administracao esperem)

Vocé cresceu principalmente por meio de indicagdes, boca a boca upsell (au-

mentando a conta dos clientes) ou cross-sell (vendas cruzadas).

A geragio de leads inbound ou outbound tem sido decepcionante... ou sim-
plesmente terrivel.!

Olhando para tris, vocé percebe que vem dependendo de relacdes preexistentes
ou de uma marca reconhecida para chamar a atenc¢io dos leads, mesmo que seu

produto ou servi¢o seja incrivel.

Vocé faz muitas coisas bem e tem dificuldade de focar a melhor oportunidade
de vender e entregar resultados.

Mesmo quando consegue leads de qualidade, fecha pouquissimas vendas.

Se nao gerar leads e oportunidades de modo previsivel onde
vocé é necessario, conquistar isso e fazé-lo de modo lucrativo,
pode ter certeza de que nao sera nada facil.

Essa situacao é vista com mais frequéncia quando...

Vocé atinge um patamar de estagnac¢io com receita situada entre US$1 milhio

e US$10 milhdes e comeca a experimentar novos tipos de programas de geragio

de leads.
Vocé lanca um novo produto ou servico ou entra em um novo mercado.

Vocé conquista seus primeiros dez a cinquenta clientes, atinge boa adequacio

entre produto e mercado ou tem um produto minimamente vendavel.
Vocé atua em consultoria ou servicos profissionais.

Sua empresa oferece uma ampla gama de produtos e servicos (transtorno de
déficit de atenc¢do no portfolio).

1 N. do E.: Ha geracdo inbound de leads quando as pessoas sdo atraidas para a empresa por agdes

baseadas em contetdo, como videos, newsletters e blogs. A geracio outbound, por sua vez, faz

as empresas chegarem por meio de acdes diretas, como telemarketing ou e-mail marketing.
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Ninguém gosta de admitir que nao esta pronto para crescer

E dureza admitir que “ainda ndo estamos prontos para crescer”, principalmente quando
ha um conselho de administra¢io ou um CEO controlando de perto tudo o que vocé

faz, funcionarios para pagar no fim do més ou grandes contas para pagar em casa.

Ninguém gosta de admitir que ¢ meramente “bom de se ter” e nio “indispensavel”,
ou que o argumento de vendas em um minuto (o famoso elevator pitch) que o CEO
bolou é totalmente infundado e ainda por cima confunde os clientes potenciais, ou,
ainda, que nio é possivel mensurar ou registrar os resultados dos clientes.

As empresas que trabalham com um grande portfdlio de produtos enfrentam o
mesmo problema. Seus vendedores ou clientes ficam confusos com todas as op¢des de
produtos? Eles ndo sabem o que comprar ou vender primeiro e fazem o que podem
tentando comprar ou vender um pouco de tudo. A confusio prejudica o crescimento.
Vocé acaba sendo distraido pela falta de foco e nio consegue ser “insanamente gran-

dioso” em apenas uma coisa.

COMO SABER SE VOCE GARANTIU SEU NICHO

Se vocé trabalha em uma startup que estd chegando ao primeiro milhio ou langando
um novo produto, um novo programa de gerag¢io de leads ou entrando em um novo
mercado, um dos sinais de que garantiu seu nicho € sua capacidade de encontrar clientes
que nio tenham ligacio com vocé ou sua equipe, ou seja, ndo associados, e conquistar
a adesio deles. Leia-se: clientes pagantes ndo associados.

Um dos sinais de que garantiu seu nicho é sua capacidade de encon-
trar clientes nao associados e conquistar a adesao deles.

Nio estamos falando dos amigos de seus investidores, de antigos colegas de trabalho
nem daquele seu antigo chefe. Estamos falando de pessoas que nunca foram seus clientes,
parceiros, nem fazem parte da sua rede do LinkedIn. Ninguém o recomendou a eles e
eles nunca ouviram falar de vocé em algum grupo. Comeg¢aram com sua empresa do

zero, sem a vantagem de relacionamentos prévios.

Nio interessa se o encontraram do nada ou se vocé saiu por ai (no mundo fisico ou

virtual) para encontra-los e fechar com eles.
Agora eles lThe pagam... e vocé estd lucrando.

Porque a verdade é a seguinte: ter dez clientes pode nio parecer grande coisa. Costu-
mavamos chamar esses sujeitos de “dinheirinho da cerveja” no inicio da EchoSign. Dez
clientes rendiam US$200 por més, o que ficava muito longe de pagar quatro engenheiros
e trés outros profissionais... Na verdade, mal dava para a cerveja. Mas ter essa clientela,
na verdade, é incrivel. E fato que vocé ainda pode se dar mal com problemas de fluxo
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de caixa, mas conquistar dez consumidores é um sinal de “pré-sucesso”... apesar de ser
grande a probabilidade de alguns se revelarem maus clientes enquanto vocé ainda esta
aprendendo quais o levardo ao sucesso. Ter dez consumidores quer dizer trés coisas:

1. A partir destes, vocé pode definitivamente obter vinte... e depois cem. Se
conseguir que dez clientes nio afiliados lhe paguem (sem grandes feitos),
garanto que pode obter vinte. E, se continuar, vocé terd pelo menos cem. E
entdo duzentos, pelo menos. No minimo, vocé pode continuar dobrando. Nio
estou dizendo que ¢é facil, mas que é possivel.

2. Ainda mais importante: considere que ¢ incrivel ter conquistado esses dez
clientes. Dez ndo € pouco! Pense assim: por que diabos eles deveriam confiar
em vocé e pagar por seu produto? Vocé conseguiu convencé-los disso sem
depender de um relacionamento prévio. E um enorme voto de confianca.
Talvez tenha sido mencionado no TechCrunch, no Reddit, no jornalzinho
do bairro ou em algum blog... Se foi o caso, excelente, mas, no mundo real,
nenhum comprador convencional (o mainstream buyer, em inglés) nem sequer
ouviu falar do seu produto. Vocé tem aquilo que todos os amigos dele estio

comprando e ele acha que estd ficando para tras se nio comprar também.

3. Significa que vocé criou algo real e concreto. Algo valorizado. E, mais do que
isso, algo que pode ser desenvolvido. Esses dez consumidores o ajudario a criar
um roteiro, dario feedback e mostrarao o caminho das pedras para conquistar
mais mil clientes, se prestar aten¢io. Vocé nio vai acatar todos os conselhos
deles, é claro, mas o retorno desses dez primeiros nio sera de pessoas de fora.
Voceé, entdo, saira transformado dessa experiéncia. Eu garanto.

Isso porque € muito provavel que seu milésimo cliente seja exatamente
como o seu décimo, em conceito e em esséncia, em termos de categoria em

que se encaixa e do maior problema que precisa resolver.

O primeiro cliente ndo associado da EchoSign foi uma gerente de uma equipe de
televendas. O setor em que ela atuava era incomum (consolida¢io de divida), mas,
quando nos aprofundamos na anilise, percebemos que o caso era exatamente o mes-
mo, em esséncia e até em termos de fluxo de trabalho, que os casos de 80% ou mais
dos clientes que chegaram depois. O mesmo de Facebook, Twitter, Groupon, Google,
Verizon, BT, Oracle... o mesmo caso em todos eles.

Todos sdo atraidos pela “benevoléncia” essencial que vocé criou. E claro que preci-
sard gerar um nimero muito maior de recursos, amadurecer muito seu produto e assim
por diante, mas a esséncia sera a mesma benevoléncia que os dez primeiros clientes

vivenciaram.

Pode confiar em nds. Dez clientes podem ndo pagar as contas, porém, se 0s con-
quistou do zero, terd o inicio de um fluxo organico de leads ou um processo de geracio
de leads que podera replicar. Isso é realmente especial e algo que vocé pode usar como
base para se desenvolver.
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Entlo, esta é a primeira vez que vocé precisa dobrar o nimero de consumidores:
depois de conquistar o décimo, mesmo que pareca muito, muito menos do que suas
metas ou sua visdo. Esqueca os mil clientes: dobre os dez para conquistar vinte, depois
quarenta e assim por diante. Ao duplicar esses dez clientes més apds més, ano apds ano,
vocé poderda manter seu desenvolvimento, e sua visdo grandiosa sera inevitavel.

DOMINE O MUNDO CONQUISTANDO UM NICHO DE CADA VEZ

E melhor ja comecar esclarecendo um erro de percepcio sobre a palavra “nicho”. Quan-
do conquista um nicho, vocé ndo “pensa pequeno”. Nio deixa que nada restrinja seus
sonhos. Conquistar um nicho nio quer dizer reduzir para sempre seu mercado potencial.

Nicho, nesse contexto, significa foco em um cliente-alvo especifico que tem um pro-
blema especifico. Nio importa quantos tipos de clientes seja possivel ajudar ou quantos

problemas de clientes seja possivel resolver.

Nio deixe que sua visio grandiosa de futuro o impeca de dar os pequenos passos
necessarios para atrair clientes hoje.

O hipercrescimento nio resulta de vender muito para muitos mercados, atirar para
todos os lados (ou, em outras palavras, diluir sua energia). O hipercrescimento resulta
de focar as melhores possibilidades de conquistar clientes, ajudi-los a ter sucesso, criar
uma reputacio baseada em resultados tangiveis e crescer a partir dai. Por exemplo:

e A Salestorce comec¢ou com a automagio da for¢a de vendas.

* O Facebook comecou com faculdades de prestigio dos Estados Unidos.

* O PayPal decolou com usuirios do eBay.

* A Amazon comec¢ou com livros.

* A Zappos focou os calcados.

Qual & o ponto mais ficil de comecar agora? No seu caso, qual é o caminho que
apresenta a menor resisténcia para que vocé chegue ao dinheiro?

Concentrar-se em setores ou tipos especificos de clientes — como bancos, empresas
de software ou grandes empresas — faz parte, mas nio é tudo. Vocé também precisara
direcionar seus pontos fortes especiais (¢ nio todos os pontos fortes) para onde eles possam
criar o maior valor (e ndo qualquer valor) e:

* Resolver um problema especifico para

e um cliente-alvo ideal,

* de maneira verossimil, que possa ser repetida,

* aplicando métodos previsiveis para (a) encontrar e (b) interessar os clientes.

Qualquer tipo de especializacio que o ajude a se destacar da multidio, ser o melhor,
vencer ou ser especial tem um enorme valor.
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Por exemplo: se sua empresa se voltar a criacdo de solucdes personalizadas para cada
cliente e a cada vez precisar reinventar a roda, terd o dobro de dificuldades. Para comecar,
serd mais dificil se promover, porque, pense bem: qual problema sua empresa de fato
resolve? Em segundo lugar, a menos que se tenha algum tipo de solu¢io, estrutura ou
sistema que possam ser repetidos, o crescimento serd dificil. Vocé terd de ser um sujeito
muito cabe¢a-dura para desenvolver uma empresa como essa, ou precisard ter muita

sorte, mas sorte nao gera sucesso perene.

Se vocé se concentrar em resolver um tnico problema e se adaptar 3 medida que o

mercado evolui, o céu sera seu limite.

Se vocé se concentrar em resolver um tnico problema e se adaptar a
medida que o mercado evolui, o céu sera seu limite.

0 ARCO DE ATENCAO

Mas por que o nicho pode ser um problema? A resposta tem a ver com o funcionamento
do cérebro e com o limiar de atengdo das pessoas. Os conceitos de arco de atengio e de
lacuna de confianga sio fundamentais para entender as razdes que levam ao problema e
saber o que fazer a respeito.

Ao abrir uma empresa, a maioria das pessoas comec¢a com os early adopters... e é
isso mesmo. Esse grupo inclui redes de relacionamentos, amigos, amigos de amigos ¢
pessoas que captam a ideia instintivamente. Depois que os negdcios atingem de US$1
milhio a US$10 milhdes em receita, é comum dar com a cara na parede, porque o boca
a boca e as indicagdes atingem o ponto de estagnagio. Ou, se for uma grande empresa,
¢ possivel que chegue ao ponto de estagna¢io quando seu novo programa de geracio de
leads, produto ou mercado comeca a ter dificuldades. Em algum momento, vocé ficara
sem early adopters e precisara descobrir como atingir os compradores convencionais,

que ainda nio o conhecem e nio captam intuitivamente a ideia, como os primeiros.

E muito dificil passar dos early adopters, que confiam em vocé, aos compradores
convencionais, que ainda nio desenvolveram essa confianca. Geoft Moore chamou
esse processo de “,”. N6s chamamos de atravessar a ponte sobre a lacuna de confianga.
Nio importa o termo que use, ao entender as razdes para a existéncia dessa lacuna, fica

mais facil saber como cruza-la.

E muito dificil passar dos early adopters, que confiam em vocé,
aos compradores convencionais, que ainda nao desenvolveram
essa confianca.
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Entrando no Arco de Atencido (veja a Figura 1.1).

Latuna

Nm\“""‘a

bov&.‘a“csa

Figura 1.1 O arco de atencao.

O Lado Direito — Muita Confianca

No lado direito do espectro estio “sua mie, seu pai e seus melhores amigos”, ou, em
outras palavras, as pessoas que o conhecem e confiam em vocé (ou em sua empresa ou
marca) e que se dispdem a lhe dar muita atencio s6 porque vocé estd pedindo. Se ligar
para seu melhor amigo e marcar um encontro de duas horas para mostrar uma demo,
produto, post ou apresenta¢do, a pessoa acabara se dispondo a isso — ainda que nio
faca sentido algum para ela.

Esse lado do arco de atengdo também inclui as poucas pessoas que, de um jeito ou
de outro, encontram seu produto, por mais tosco ou rustico que seja o seu site... e sim-
plesmente captam a ideia. Nio é necessario explicar nada, porque elas intuitivamente
sabem o que vocé pode fazer, entendem a importancia do que tem a oferecer e sabem
como usar seu servico ou produto. Todos esses early adopters se dispdem a investir
muito mais energia mental para entender o que vocé faz e descobrir como podem se
beneficiar. Eles oferecem muita margem de manobra — o que tem um enorme valor
para ajudar uma nova empresa, produto ou programa de geracio de leads a deslanchar.

Mas pode haver um problema — e nio raro um belo tapa na cara — quando vocé
comeca a esperar que todo mundo lhe dé essa mesma margem de manobra.

0 Lado Esquerdo — Nenhuma Confianca

No extremo oposto estio as pessoas que nunca ouviram falar de vocé ou de sua empresa.
Quando as pessoas nio sabem quem vocé é, elas s6 se dispdem a lhe dar o minimo de
ateng¢io para descobrir. Se no se identificarem com vocé nessa janela de oportunidade,

elas simplesmente seguirdo em frente.
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Quanto mais for capaz de se conectar imediatamente com elas, mais margem de
manobra dardo. Quanto menor for sua conexio, mais rapido elas seguirio em frente para

passar para a proxima. Veja alguns exemplos (nio cientificos) de janelas de oportunidade:

*  Um e-mail nio solicitado ou antincio na internet: uma janela de oportunidade
de 0,3 a 3 segundos antes de a pessoa se engajar ou seguir em frente.

*  Um telefonema de venda nio solicitado: uma janela de oportunidade de 3 a
30 segundos.

*  Um vendedor porta a porta: uma janela de oportunidade de 3 a 60 segundos.

Compare-os com:

*  Uma indicagdo: entre 15 minutos e 1 hora.

e Um melhor amigo ou pai/mie: tempo ilimitado (na verdade, vocé é que pode
querer limitar o tempol).

Esta é alacuna de confiancga: a diferenca entre tentar se promover para pessoas que ja
conhecem vocé ou sua marca, e para pessoas que nao conhecem e que nio estio dispostas
a fazé-lo. E também a diferenca entre ser capaz de se promover para os early adopters
(15% do mercado) e para os compradores convencionais (85% do mercado). Isso muda
tudo no que diz respeito ao modo como se promove e vende o produto ou servigo.

Essa diferenca entre os early adopters e os compradores convencionais pode ser
enorme e facilmente subestimada. Vocé pode achar que consegue saltar a lacuna de
confianga, como quando cruza um riacho de um lado ao outro. Mas é mais provavel
que se depare com o Grand Canyon. Ou, se depender apenas dos relacionamentos, essa
lacuna se parecera mais com a diferenca entre a Terra e a Lua.

A ideia de garantir um nicho envolve ajuda-lo a cruzar a lacuna de confianca, pas-
sando da dependéncia dos compradores do lado direito (muita confianca) a capacidade
de se promover e vender aos compradores no lado esquerdo (nenhuma confianga).

Vocé precisara (a) encontrar um jeito de encaixar sua mensagem nessa pequena janela
de atencido ou (b) expandir o tempo de aten¢io que esses compradores se dispdem a dar.

Todas as sugestdes sobre nicho que apresentamos neste livro destinam-se a ajuda-lo

a cruzar essa lacuna.

Presuma que vocé esta se promovendo para criancas

Essas pequenas fatias de aten¢io que as pessoas que ndo o conhecem se dispdem a dar sio
semelhantes ao investimento mental de uma crianca de dez anos. Assim, sua mensagem
deve ser simples para facilitar tanto o entendimento quanto a agdo. De outro modo, elas

seguirdo em frente antes de lhe dar uma oportunidade.



“NicHo” NAo QUER Dizer PEQUENO

A sua mensagem deve ser simples para facilitar tanto o entendimen-
to quanto a acao. De outro modo, elas seguirao em frente antes de
lhe dar uma oportunidade.

E por isso que e-mails e videos rapidos e rasteiros tendem a ser mais eficazes do que
e-mails e videos longos e arrastados como primeiros pontos de contato com pessoas
que ainda nio conhecem vocé ou sua marca. As pessoas simplesmente nio se dispdem
a investir o tempo necessario em ver do que se trata aquele video longo enviado por

alguém que elas nio conhecem.

Se vocé for um génio e souber elaborar uma mensagem brilhante, pode até conven-
cer as pessoas a ler seu e-mail ou assistir ao seu video até o fim, mas para nds, meros
mortais, quanto mais curto melhor — pelo menos no primeiro contato. Quanto mais
suas mensagens forem de entendimento simples e de facil agdo, de maneira a se encaixar na
janela de atencdo dos clientes potenciais, mais serdo eficazes.

E possivel observar esse fato na prépria vida: o que passa pela sua cabeca quando
recebe uma mensagem longa de alguém, mesmo se vier de alguém conhecido? E se a
mensagem for curta? Consegue notar que o empenho que vocé se dispde a dedicar a
essas mensagens muda da dgua para o vinho dependendo de quem é o remetente, da

simplicidade da mensagem e do que estio pedindo?

Isso também explica por que é interessante apelar ao cérebro de dinossauro das
pessoas — em vez de se voltar apenas ao cérebro puramente logico.

Volte-se ao cérebro de dinossauro

Os répteis pensam com os olhos, nio com o cérebro — e nés também! O cérebro de
dinossauro (¢ como o do réptil, mas é mais legal ser um dinossauro do que um réptil)

nio pensa conscientemente ou toma decisoes logicas; ele reage.

Algo nos interessa no nivel do cérebro de dinossauro antes de nossa mente consciente
ter tempo de processar a mensagem, por varias razdes diferentes, como:

* Novidade.

» Contraste (“Um balde de canetas azuis com uma caneta laranja no meio”).

*  Movimento/velocidade.

e Surpresas.

e Detalhes.

* Elementos visuais.
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E por isso que é comum ver antincios em banners com uma cor diferente do fun-
do da pagina e com imagens em movimento, para combinar os elementos visuais, de
contraste e de movimento que chamam nossa atencio. E é por isso que sites de com-
partilhamento de videos tém tantos titulos como Ele passou dois anos odiando o chefe até
que tal coisa aconteceu, acompanhados de uma imagem, combinando elementos visuais
com os detalhes e a promessa de uma surpresa. E funciona, pelo menos até vocé ver
varios videos, aprender que eles raramente sdo to interessantes quanto os titulos levam

a crer e comegar a ignora-los.

Entio, seja intrigante e atraente, mas sem prometer mundos e fundos — pelo menos

nio com tanta frequéncia.

Faz sentido aprender a reformular suas ideias para chamar a aten¢ido do cérebro de
dinossauro das pessoas, quando se leva em consideracio a pequena janela de atencio que
as pessoas se dispdem a dar, mesmo se for muito dificil fazer isso no comeco ou se achar
que estd empurrando seu produto ou servico goela abaixo dos outros. Vocé nao pode
resistir ao arco de atenc¢io, ainda que pense “O que eu tenho a oferecer ¢ tio incrivel e
necessario, que nem precisaria ser vendido. Além disso, estamos doando dinheiro para

salvar drvores. Entdo, nio tem por que alguém nio querer comprar!”



CAPiTULO 2

Sinais de Problemas

Se crescer for mais dificil do que se arrastar na lama, uma das
provaveis razdes a seguir se aplica ao seu caso.

VOCE E SO “ALGO BOM DE TER”?

Vocé acredita que seu publico-alvo precisa do que é oferecido? Ou nio passa de “algo

bom de ter”? E possivel ver um sinal claro de que vocé é apenas isso quando mostra

seu produto, todo mundo diz “legal!”, mas ninguém o compra.

Os consumidores nio compram o que precisam, mas o que querem. Quanto di-

nheiro os consumidores gastam em Porsches e sorvetes em compara¢do com brocolis

e psicoterapia?

Mas as empresas nio compram “algo bom de ter”. Por exemplo:

Os publicitarios querem um site bonito — mas precisam de um site que converta
visitantes em resultados, como leads ou compras.

Os CEOs querem funcionarios felizes — mas precisam que as pessoas apare¢am e
facam seu trabalho, que os produtos sejam lancados dentro do prazo e/ou que o
fluxo de caixa seja melhorado.

Os VPs de vendas querem mais vendas — mas precisam e devem comprar o que
contribui para isso, como leads, ferramentas precisas de geracio de relatdrios e
treinamento.

Os capitalistas de risco querem investir em fundadores honoraveis — mas precisam

gerar retornos acima da média, que podem ou nio se originar de empresas com

fundadores honoraveis.

Requer muita energia comprar e usar algo novo, de modo que nio basta ser mera-

mente “algo bom de ter”. Se vocé nio passar disso, caira para o fim da lista de priori-

dades das pessoas.
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Se o comprador nio precisar de sua solugido, ele nio terd motivacgio suficiente para
encarar todo o trabalho de convencer seu pessoal, justificar a compra, implementar a
solucio e ensinar as pessoas a usa-la.

e O problema ¢é grave a ponto de levar toda uma equipe a gastar dinheiro e tempo
para resolvé-lo?

* Se vocé se propde a sanar uma necessidade, como descrever o que oferece para
que os clientes potenciais vejam que sua oferta ¢ muito especial?

* O que diferencia os clientes que precisam de vocé dos que nao precisam?
*  Onde vocé pode gerar o maior valor financeiro?

*  Onde pode obter permissio para criar estudos de caso ou conquistar indica¢des?
(Em alguns mercados ou com certos clientes esse tipo de permissdo ¢ quase
impossivel de conseguir.)

e Como vocé pode “vender dinheiro”?

e Como pode “vender coisas”?

“Vender dinheiro” significa provar aos clientes que seu produto os ajudara a ganhar
mais dinheiro, gastar menos, reduzir o risco de perder dinheiro ou cumprir as leis
(evitando multas e risco de processos judiciais). Mostre que gastar com vocé os ajudari
a lucrar mais.

Ganhe dinheiro provando aos clientes que seu produto os ajudara a
ganhar mais dinheiro, gastar menos, reduzir o risco de perdas ou cum-
prir as leis (evitando multas e risco de processos judiciais).

Se disser que podera “aumentar receita” ou “reduzir custos”, ndo estar apresentan-
do diferencial em relacdo a concorréncia. O que equivale a dinheiro na cabeca deles?
que €q ¢

Leads? Fechamento de vendas? Atividade social? Cobrancgas?

Engajamento ou satisfacio dos funcionarios? Todo mundo sabe que é vital ter fun-
cionarios engajados e satisfeitos, mas como provar aos clientes que vocé pode ajudi-los
a ganhar dinheiro melhorando as relacdes deles com os funcionarios ou oferecendo
recursos e ferramentas melhores para os funcionarios? Como pode argumentar que seu
produto € necessario?



SINAIS DE PROBLEMAS

Exemplo: O que a ACME Aprendeu Fracassando na
Geracao Outbound de Leads

Uma empresa de SaaS de US$15 milhoes, que chamaremos de ACME Corp., nos
procurou e disse: “Precisamos crescer, precisamos de mais leads!” A ACME tinha
crescido muito com uma parceria com a Salesforce e por meio de indica¢des dela. A
empresa fechava vendas rapidamente para um grande ntmero dessas indica¢des. Era
claro que isso acontecia porque a ACME estava sendo indicada. A empresa vinha
crescendo, mas queria mais rapidez nisso, para dobrar sua taxa de fechamento com a
geracio de leads paga. As indicacdes e o crescimento organico ja nio bastavam. E a
ACME presumiu que, se conseguisse dobrar o nimero de leads, a empresa poderia

crescer duas vezes mais rapido.

o Sinal de problema n° 1: A empresa vinha testando diferentes campanhas de
marketing online e offline nos Gltimos trés anos, com resultados variando de

péssimos a fracos.

o Sinal de problema n° 2: ACME lancou um programa de prospec¢io outbound
(com a ajuda de Aaron) e se deu mal. Resultado: zero. Levou quatro meses
(bem, fora os trés anos anteriores), mas a companhia aprendeu que ndo estava pronta
para crescer mais rapido.

A empresa nio tinha garantido um nicho. Os sinais ja estavam 14 antes, mas ela
nio queria admitir, até que tentou o outbound marketing e deu com os burros n’agua.
Qualquer tipo de geracdo de leads pago ou ndo organico (como o marketing ou a pros-
pecg¢do) pode ser uma funcio de forca (forcing function), algo que o leve ao movimento,
a confrontar a realidade de vocé ja ter ou ainda nio ter garantido um nicho. Se isso

nio funcionar, ¢ necessario repensar seu publico-alvo... e, possivelmente, sua solucio.

A ACME atuava em um mercado ruidoso e comoditizado. Todos os seus clientes-
-alvo potenciais ja tinham algo que “dava para o gasto”. Os problemas dos clientes-alvo
nio eram os problemas que a ACME podia plausivelmente resolver. Para os clientes
potenciais, qualquer coisa que a empresa oferecesse além do que eles ja tinham nio
passava de “algo bom de ter” e nio justificava o transtorno de mudar de sistema. Por
mais empolgada que a equipe da ACME pudesse estar com seu produto, os clientes
potenciais ndo compravam a ideia. Eles nio precisavam da solu¢io da ACME.
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Piblico-alvo, Problema e Solucao

Garantir o nicho envolve muito mais do que escolher um putblico-alvo ou mercado
vertical em um determinado setor, apesar da importancia de ser seletivo sobre seus
clientes-alvo. A definicio do nicho também fica no cruzamento entre o problema dos
clientes-alvo e a solu¢do que vocé tem a oferecer (Figura 2.1).

Figura 2.1 Onde fica o ponto ideal entre o ptiblico-alvo, o problema
e a solugcao?

Agora, se estiver nessa situacio, vocé culpa os clientes potenciais por nio sacarem
a ideia ou admite que precisa se empenhar mais?

AS GRANDES EMPRESAS TAMBEM SOFREM

Uma das cinco maiores empresas globais de software nos contratou para ajudar os
vendedores de um setor a melhorar a prospeccio. Esses vendedores estavam gastando
tempo demais com pesquisas em vez de focarem as campanhas. Quando finalmente
telefonavam ou mandavam e-mails para as pessoas, eles raramente obtinham respostas.
Estavam tio frustrados quanto os executivos: “Queremos fazer a prospec¢io, mas sb
estamos perdendo tempo.”

O ideal para eles seria criar uma equipe de vendas especializada com colaboradores
juniores encarregados de fazer a maior parte da prospec¢io outbound, mas isso era
inviavel. A companhia precisava fazer alguma coisa imediatamente.

Essa equipe vendia para empresas bilionarias, como o Bank of America, que muitas
vezes tinham varias divisdes. A empresa tinha uma lista de produtos de pelo menos dez
ou quinze soluc¢des tecnologicas respeitadas que os vendedores podiam tentar vender
a praticamente qualquer tipo de executivo: TI, vendas, marketing, financas, RH...
qualquer area, basicamente.





