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Eu vou fazer uma oferta que ele ndao pode recusar
Don Vito Corleone, O Poderoso Chefdao
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Estamos imersos em uma avalanche de

informacdes. Vocé precisa se manter
atualizado, mas ndo tem tempo de ler,
ouvir, assistir tudo o que gostaria.
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é entender o que é fundamental e descobrir
onde buscar essas informacdes. Para despertar [ainda
mais] sua vontade de aprender selecionamos nossos me-
Ihores conteudos sobre empreendedorismo.

Como nas fases de um jogo, vocé
precisa [e vai adorar] explorar es-
ses hovos conhecimentos.
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Reulne o que ha de mais novo em concei-
tos, estudos, técnicas e ferramentas so-
bre empreendedorismo no mundo.

Guia Essencial para Empreendedores

Volume 3 - Modelagem e Proposta de Valor
Volume 4 - Implantacao

Gosta do cheiro de papel? Adquira a versdo im-
pressa em nossos pontos de atendimento. Ou faca
download gratuitamente da vers&o digital no site

o
ﬂ e o6 o o o o
Kit de Ferramentas do
Bootcamper
Quer ter acesso aos canvas, formularios,
roteiros do Bootcamp? Preparamos para
vocé um kit com todas essas ferramentas.
Faca o download no site
[ ]
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Websérie Novos Empreendedores

Série de 12 videos com um olhar bem-humorado para
as duvidas que surgem no dia a dia de quem esta em-
preendendo. Acesse nosso canal e divirta-se:
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No Guia 4, Prototipagem

e MVP, vocé aprendeu a importan-
cia de experimentar suas ideias e
qgue construir protdétipos, sair de
de casa, do escritdrio ou de tras
do computador para capturar a
reacdo dos clientes é fundamen-
tal para validar seu negocio. Tam-
bém entendeu que criar um MVP
- Minimo Produto Viavel é uma
das maneiras mais adequadas
para testar e evoluir seu projeto
a partir do feedback dos clientes.

>

Muitas vezes, vendas e distribui-
cdo ineficientes - e ndo o produto
ou servico - podem levar um ne-
gdcio ao insucesso.
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Vocé precisara poten-
cializar o uso dos ca-
nais de comunicag¢do e
vendas para fazer com
que os clientes saibam
que seu produto exis-
te, ou para que eles o
considerem uma op-
¢ao melhor do que o
que ja estao usando.



Ha& inumeras ferramentas de mar-
keting, mas quais s&o as mais efe-
tivas?

Vamos abordar o conceito de
vendas sob um olhar diferente. A
maioria de nds passa grande par-
te do tempo tentando persuadir
outras pessoas a abrirem méao de
algo que elas tém (tempo, aten-
cdo e dinheiro), em troca de algo.
Todos estamos em vendas, e con-
vencer outras pessoas a acredi-
tarem em nos &, essencialmente,
vender.

Todo negodcio precisa gerar lu-
cro. A afirmacdo parece dbvia,
mas empresas quebram por gque
nao conseguiram gerar receitas
maiores que os custos. Vocé vai
aprender gue muitas vezes isso
pode ser evitado com uma maior
atencdo as questdes financeiras,
principalmente com a definicdo
das fontes de receita e da estru-
tura de custos.
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O subtitulo do Guia 5 é uma referéncia a frase do filme “O Poderoso Chefao” di-
rigido por Francis Ford Coppola. Quando Don Corleone, interpretado por Marlon

Brando, promete algo, ele cumpre. Para seu afilhado Johnny, um cantor que esta

perdendo a voz e ndo conseguiu um papel num filme por decisdo do chefe do

estudio, Corleone assegura: “Eu vou fazer uma oferta que ele ndo pode recusar”. A

frase tornou-se icébnica quando se revelou o que era a proposta irrecusavel: o exe-

cutivo do estudio acorda com uma cabeca de cavalo em sua cama. A cena tornou

essa frase uma das mais memoraveis do cinema.






} Vocé tem uma boa ideia e decide empreender. Mas e
agora? Como encontrar a melhor forma para impulsionar
suas vendas e ter mais relevancia no mercado?

Identificar o publico-alvo
é a primeira tarefa. Fei-
to isso, é vital escolher o
caminho que usaremos
para enviar suas men-
sagens aos clientes e
leva-los a comprar seu
produto ou servico.

® ® ® Os canais de comunicacdo e vendas s&o o ponto de
contato do negdcio com o cliente. S&o eles que aju-
() (] ® dam o publico a conhecer a proposta de valor do seu
produto ou servico, permitem a compra, a entrega, a
() ® ® avaliacdo e a divulgacdo da empresa.
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Um canal pode ser classificado
em cinco fases:

Conhecimento: para aumentar
o nivel de informacdo dos clientes sobre
seus produtos e servicos;

Avaliag¢ao: para que os clientes
avaliem sua Proposta de Valor;

Compra: para que os clientes
comprem seus produtos e servicos;

Entrega: para entregar sua
Proposta de Valor aos clientes;

Pdés-Venda: para realizar o
suporte apods a venda;

O livro “Traction: How any startup can achieve explosive customer gro-
wth” (Tracdo: Como qualgquer startup pode alcancar um crescimento
explosivo de clientes), dos americanos Gabriel Weinberg e Justin Ma-
res apresenta alguns motores ou canais de tracdo pelos quais vocé
pode adquirir mais clientes. O método proposto foi criado, principal-
mente, para empresas peguenas sem muito or¢camento e que preci-
sam crescer.

é toda forca aplicada para puxar ou
empurrar um corpo. Ao puxarmos
um objeto amarrado a uma corda,
estamos realizando uma forca de
~ eeces*, tracao na corda, fazendo com que
esse objeto se movimente. Quando
um carro tem tracdo em duas ou

nas quatro rodas, significa que essas

@0 0 0000000000000 00 000

rodasfazemcom gueocarrosemova.



Nem todas as empresas sabem o que sdo canais de tracdo e
sua importancia. Esse termo teve origem no mundo das Star-
tups com o objetivo de usar diferentes meios de distribui-
¢do para atrair novos consumidores e aumentar as vendas.

Criamos tracdo através de canais de venda e comunicacdo, transfor-
mando oportunidades em receita e caixa rapidamente. Cada nego-
cio busca sua tracdo de um jeito. Ndo existe certo ou errado, ape-
nas tentativas que funcionam para um e ndo funcionam para outro.

O livro apresenta 19 canais de comunicagdo e vendas que po-
dem ser utilizados para se conectar e conseguir mais clientes.
Agora vocé vai entender como funciona cada um desses canais.
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1. Marketing Viral 11. Plataformas existentes

12. Programas de afiliados

13. Blogs
4. Publicidade nas Redes 14. Marketing de Conteldo
Sociais 15. Engenharia de Marketing

5. Ranking de pesquisa: SEO

- Search Engine Optimization

6. Links Pat d
s Fatrocinados 18. Comunidades

19. Jogadas Publicitarias (WOW)

10. Email Marketing

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO

(=Y
=



GUIA DO BOOTCAMPER // MODULO 5

[y
1]

1 sMarketing Viral

Consiste em criar estratégias que resultem no crescimento da sua
base de clientes ao viralizar uma campanha. Esse tipo de campanha
é geralmente feito para emocionar o publico ou para explorar o as-
pecto do humor, espalhando-se como um virus em uma velocidade
surpreendente. Na pratica, € dificil conseguir um crescimento viral
dessa forma.

A internet é o meio mais eficiente para disseminar esses conteudos
pela capacidade de atingir um grande nimero pessoas. Entao, rea-
listicamente, tente viralizar seu negécio com agdes simples, traba-
Ihando nesta ldgica:

eeoso000e0ee0eee 1. Um novo cliente conhece e fica satisfeito
com seu produto;

eeoee o000 e e 2 Esseclienteéincentivado acontaraamigos
e familiares sobre o produto;

s eeseee e oo oo 3. Quem foi apresentado ao produto torna-se
um potencial cliente;

Aplicando técnicas de marketing viral é pos-
sivel “espalhar” um produto. Com ajuda do
“boca-a-boca” os clientes falam sobre vocé
e recomendam o seu negdcio ou, através de
programas de indicacao, eles recebem pré-

mios ao convidar amigos.



Uma acao de marketing viral curiosa foi a campanha “Tic-
ket de Espera”, lancada pela Santa Casa de SP. A iniciativa
consistia em entregar em padarias uma senha com um nu-
mero alto no momento em que a pessoa era atendida com a
mensagem: “Esta seria sua posicao se estivesse na fila para
receber um 6rgdo. Seja um doador de érgaos. Comunique

sua familia”. O video “Ninguém gosta de fila - Compartilhe

essa ideia” criado para a campanha foi compartilhado por
milhares de pessoas.

Ter alguém focado em produzir releases para jornalistas sobre sua
empresa € uma forma de aparecer aos olhos do publico. Contratar
uma assessoria de imprensa profissional pode gerar noticias sobre
0 negdcio em jornais, sites, revistas, radio, TV, portais de internet,
blogs e outros meios de comunicacdo. Lembre-se de compartilhar
nas redes sociais as notas publicadas na imprensa.

O Grupo Estudo ao Vivo é dono das empresas Elo Con-
cursos e Exato Vestibulares - plataformas online de prepa-
racdo para concursos publicos e vestibulares. Para ganhar
visibilidade na midia e atrair novos clientes, contrataram
profissionais de assessoria de imprensa para produzir ma-
térias com dicas para esses dois publicos.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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A publicidade convencional é feita através de outdoors, panfletos,
radio, revistas, jornais, TV e banners. Defina por quais midias seu
cliente costuma ser impactado e invista nelas. Cada veiculo tem um
publico-alvo, entdo selecione o meio de comunicacdo mais atraente
para esse segmento de clientes.

Explore os meios tradicionais de um jeito criativo para surpreender
os clientes e gerar uma imagem positiva. Este tipo de publicidade,
guando bem executada, pode ter mais impacto.

4-Publicidade nas Redes Sociais

Redes sociais sdo comunidades onde as pessoas se conectam, tém
acesso e compartilham coisas de seu interesse. Anuncios em redes
sociais como Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter, Instagram e ou-
tros sites de nicho podem ser uma maneira de atingir novos clientes.
A chave para o sucesso de anuncios nas redes sociais é criar conteu-
dos e experiéncias atraentes.



5-Ranking de Pesquisa: SEO

Search Engine Optimization

Motores de busca, mecanismos de pesquisa ou simplesmente bus-
cadores sdo hoje o principal meio de pesquisa de informacdes na
internet. Aparecer ou ndo aparecer no Google € um fator critico para
0 sucesso ou fracasso. Isso é valido para qualquer negécio em que
os clientes usam a internet para procurar fornecedores.

Os numeros falam por si: 90% das pessoas que procuram informa-
¢Oes na internet o faz através de motores de busca e 84% dos que
procuram algo no Google verificam apenas a primeira pagina (se
vocé aparece na 52 pagina, quase ninguém vai vé-lo).

SEO é um conjunto de técnicas aplicadas em posts e paginas in-
ternas de um site para melhorar seu rangueamento nos resultados
de pesquisa no Google e em outros buscadores. Para melhorar sua
posicdo no ranking dos sites de busca, vocé precisa programar os
canais online de sua empresa para que eles aparecam nas primeiras
linhas de pesquisas. Se vocé ndo conhece essas técnicas, procure
especialistas para ajuda-lo.

Imagine uma empresa de brindes per-

sonalizados localizada em Minas Ge-
rais. Quando alguém interessado nesses
produtos procurar pelas palavras-chave
“brindes”, “personalizados” e “Minas

Gerais” no Google, se estiver bem colo-

cado nas linhas de pesquisa, as chances

de que esse cliente faca uma compra ’
com vocé sao maiores.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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G-Links Patrocinados: SEM

Search Engine Marketing

Ja reparou que quando vocé procura um padaria ou restaurante no
Google aparecem os locais mais proximos de vocé? O SEM (Search
Engine Marketing), ou marketing em pesquisas de busca, também
ajuda seu negdcio a ser encontrado pelo cliente.

Links patrocinados sdo anuncios pagos para situar a empresa em
posicdes estratégicas nos resultados quando determinadas pala-
vras-chave sdo pesquisadas. SEM nada mais é do que investir nos
mecanismos de buscas, por exemplo, anldncios nas paginas de pes-
quisa do Google.

A Catho é uma empresa de consultoria de RH. Como atua no
meio online, investiu em links patrocinados para divulgar vagas
em um portal que publicava conteudos que iam de saude a tec-

nologia. Os links patrocinados foram segmentados de acordo

com o assunto: na pagina de tecnologia, havia vagas de empre-
go para profissionais de Tl e na pagina de saude, vagas para a

area médica.

Esse canal consiste em organizar ou participar de eventos técnicos,
culturais ou esportivos para captar clientes potenciais, reforcar sua
credibilidade como especialista no setor e dar visibilidade a marca.



Empresas do ramo de moda promovem desfiles para lan-
car novas colecdes, mas vocé nao precisa organizar um
grande evento. Se vocé é proprietario de uma loja de
roupas femininas, por exemplo, pode ligar para as clien-
tes mais fiéis ou até para aquelas que andam “sumidas”
e convida-las para uma reunido onde poderdo conversar,
conhecer as novas pegas e, é claro, comprar.

Este é um canal relativamente facil para comecar. Palestras gratui-
tas sdo estratégias eficientes para lancar produtos e servicos ja que
tém o potencial de sensibilizar, esclarecer duvidas e captar clientes.
Fazer apresentacdes da credibilidade ao negdcio, tornando-o refe-
réncia no mercado. Procure também oportunidades para falar em
eventos de outras pessoas.

Se um nutricionista promove palestras
gratuitas sobre bons habitos alimenta-
res, estara estabelecendo contato com
clientes potenciais. Ou uma empresa
que oferta cursos profissionalizantes
para jovens pode convidar esse publi-
CO e 0s pais para uma conversa sobre o
mercado de trabalho, apresentando sua
escola e seus diferenciais.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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Feiras sdo oportunidades para empresas
de ramos especificos darem visibilidade
aos seus produtos e fazer networking.
Para esse canal, é necessario investir na
compra de espaco para expor, divulga-
cdo, decoracao entre outros custos.

Em uma empresa que atua no agronegdécio, no segmentos
de bebidas como a cachaca, os produtores podem apresen-
tar seu produto diretamente para os clientes.

10-Email marketing
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Consiste em organizar uma lista de clientes com o objetivo de man-
ter contato via e-mail. Criar conteudo relevante e enviar por email é
uma forma de conquistar e reter clientes, destacar ofertas e vender.
E-mails marketing ndo sdo panfletos online. Esse canal traz resulta-
dos melhores quando o e-mail é bem escrito, gera conhecimento e
possui uma chamada para acao.

Ha plataformas especificas para enviar e personalizar e-mails e mo-
nitorar o resultado das campanhas, por exemplo, quantas pessoas
abriram esses e-mails, leram e clicaram.



O pousadinhas.com.br é um site de reservas online dedi-

cado a venda e divulgacdo de acomodacdes em pousadas.
Para criar relacionamento com os clientes, a empresa usa
e-mails marketing com sugestdes de destinos e os precos
sdo divulgados quando o leitor clica para saber mais.

11 mPlataformas existentes

Plataformas online tais como sites, aplicati-
vos (lojas Android e Apple) ou as principais
plataformas de midia social (Facebook, Twit-

!

ter e Pinterest, Tumblr, Snapchat) com mi-

!

Ihdes de usuarios também podem ajudar a
promover seu produto ou servico.

:

12-Programa de Afiliados

Consiste em uma pessoa ou empresa que promove e divulga produ-
tos ou servicos no site dele e em troca é recompensado (na maior
parte das vezes em dinheiro) quando essa divulgacdo resulta em
uma agao concreta.

Um programa de afiliados pode impulsionar as vendas de um e-com-
merce, jd que esses outros sites funcionam como “vendedores” do
seu produto ou servico através de banners, recebendo através de
um link especial uma comissdo por cada compra realizada.

i

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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afiliado anunciante

)

BANNER\ a XYY XYY YT Y Y YY)

D

Yeeeeccccccccccccce

O cliente clica no ban- O cliente compra na

) TR . , o
O consumidor nereé dlreqonado e sua loja on-line
visita o site do para o seu site .
afiliado 4

Para criar um programa de afilia-
dos proéprio, vocé pode contratar )
O afiliado recebe
uma comissdo pelas

vendas geradas

uma empresa especializada. Tam-
bém ha softwares que trabalham

com implementacdes mais sim-
ples.

13-Blogs

Publicar em blogs de outras pessoas € uma forma de gerar tracéo.
Blogs concentram leitores que tém interesse em um determinado
assunto. Encontre um blog reconhecido, voltado para seu segmento
e gue nao esteja repleto de anuncios dos concorrentes.

Faca algo além de um anuncio, negocie com donos de blogs, que
sdo formadores de opinido, um post patrocinado para que eles tes-

GUIA DO BOOTCAMPER // MODULO 5

tem, avaliem e indiguem os produtos ou servi¢cos da sua empresa.
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Uma loja de aluguel de vestidos de noiva pode anunciar em

blogs voltados especificamente para noivas, ou uma agén-

cia de turismo pode divulgar seus produtos com blogueiros
reconhecidos que escrevem sobre esse assunto.

14-Marketing de Conteudo

Consiste em gerar conteddo gratuito e de qualidade para o cliente
sobre o segmento onde sua empresa estd inserida. Ao invés de ape-
nas vender um produto ou servico, mostre que vocé é especialista no
assunto.

Ha uma variedade de plataformas para postar conteudo. Vocé pode
usar o blog da empresa e depois compartilhar esse conteudo nas re-
des sociais. Esse canal envolve desde a criacdo de posts, ebooks e
infograficos até a producdo de videos. O importante é comecar logo
para se tornar autoridade no mercado, aumentar o trafego e a posicdo
do seu site nos mecanismos de busca.

Em troca dessas recompensas digitais, vocé pode pedir o e-mail como
contrapartida e iniciar um relacionamento via e-mail marketing. Por
exemplo, se vocé tem um restaurante, publique conteldos sobre gas-
tronomia e envie um e-mail mensal com receitas para os clientes.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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O mercado voltado para animais de estimacdo € um dos

mais lucrativos do Brasil. A empresa Meu Amigo Pet, ape-
sar de possuir lojas fisicas, cria acdes na internet para in-
teragir com seus clientes. Uma das a¢cdes € uma espécie
de enciclopédia animal onde o publico obtém informacdes
sobre bichinhos de estimacao.

15-Engenharia de Marketing
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Consiste em criar ferramentas e aplicativos gratuitos que ajudam
os clientes a realizarem alguma tarefa. Se vocé quer ficar em forma,
deve ter visitado sites que vendem produtos para uma alimentacéao
saudavel. Em muitos, ha um sistema onde vocé calcula seu indice de
massa corporea (IMC) informando altura e peso.

O aplicativo Suvinil Cores foi criado
para que os clientes possam simular
a cor na decoracdo do seu ambiente.
Com ele, é possivel acessar mais de
1.500 tons diferentes. Devido a varie-
dade, as cores sdao organizadas por
nomes e descricoes. O cliente também
pode fazer uma lista de cores favoritas,

comparad-las e ainda compartilha-las

no Twitter ou Facebook.




Esse é um dos motores de tracdo mais antigos. Por meio dele, vocé
constrdi relacdes estratégicas para beneficiar a sua empresa e a em-
presa do seu parceiro. Busque quem atua em um mercado seme-
lhante ou complementar ao seu para:

desenvolver promo¢des em conjunto;

utilizar a base de clientes da outra empresa e pagar uma comis-
sdo sobre as vendas realizadas;

vender o produto ou o servi¢co do outro, ou vice-versa;

= |

Este canal é adequado para produtos e servicos que exigem intera-
cdo pessoal para o cliente tomar a decisdo de compra. Ha dois tipos
de vendas diretas: alguém entra em contato com sua empresa e faz
um pedido ou vendedores abordam clientes potenciais para efetivar
a venda, dentro ou fora da empresa.

Crie processos inovadores.

. [ N N ]
Faca com que os seus clien-
tes tornem-se vendedores Empresas de cosméticos ofere-
oferecendo descontos para cem produtos em embalagens
guem indica a empresa. Ou- regulares para quem vai fazer
tra forma de inovar é vender a primeira compra e embala-
para quem ja é cliente. gens do tipo refil para quem ja

é cliente. Além de praticidade
e economia, incentiva habitos
ambientalmente corretos.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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18-Comunidades
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Uma maneira de obter tracdo pode ser criar uma comunidade mo-
bilizando seus clientes atuais ou pessoas interessadas no negdcio.
Quando uma marca representa um estilo de vida, é possivel reunir
pessoas que compartilhem desses mesmos valores.

Construir uma comunidade envolve investir nas conexdes entre seus
clientes.

Wikipedia e Harley Davidson sao duas de muitas em-
presas que transformaram clientes apaixonados pela

marca em consumidores leais que vao compartilhar

com outras pessoas essa paixao.

19-Jogadas Publicitarias (WOW)

Invista em um atendimento diferenciado, em produtos de qualidade
e em experiéncias surpreendentes para seus clientes. Essa estraté-
gia de marketing pode ser um diferencial em relagdo aos concorren-
tes. Ofereca mais do que o cliente espera e com certeza ele ird in-
dica-lo para mais pessoas. As vezes pequenos gestos transformam
clientes em seguidores e defensores do seu negdcio.



A Barbearia Torres, localizada em Belo Horizonte, investe
em boas experiéncias para os clientes. O ambiente possui
decoracdo que remete a tempos antigos, apesar de con-
tar com elementos modernos. Oferece precos acessiveis e

servicos diferenciados. Sdo realizadas reunides periddicas

com a equipe para reforcar a importancia dos clientes, que
sdo considerados “membros da familia”.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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Entender os canais de tracdo € apenas

M OSCA o primeiro passo, o desafio é encon-
trar quais canais funcionam melhor
para o seu produto ou servico.

Agora vocé sabe a grande quantidade de ca-

nais que podem (e devem) ser usados para

captar clientes. Com tantos canais de ven-

1= das e comunicacdo, vocé pode ficar indeciso
sobre qual escolher. H&d uma ferramenta que

pode ajuda-lo a acertar "na mosca” os canais

mais eficientes.

Essa ferramenta é chamada de “Bullseye Framework”. A traducédo
literal da palavra “Bullseye” ¢ “no olho do touro” e equivale ao Nosso
“na mosca”. Pode ser também o centro do alvo usado em lancamentos
de dardos, arco-e-flecha e tiro.

O Bullseye ou “Na mosca” € um método de 4 passos que usa 3 circulos
para ajudar a enxergar 0S canais que precisam ser priorizados. Esse
método simples foard em sua estratégia em selecionar entre os 19 ca-
nais agueles que oferecem o melhor retorno.



BRAINSTORMING

Na primeira etapa €& necessario
identificar o terreno. Nesse mo-
mento nenhum canal sera exclui-
do, pois o objetivo é entender
como cada um funcionaria para a
empresa.

CANAIS COM
AS MELHORES
POSSIBILIDA-
DES DE GERAR

RESULTADOS RANQUEAMENTO E

PRIORIZACAO
Na segunda etapa, vocé prioriza

2
X
@)
)
p
(@)
m
%)
(@)
<
Y
Q

0s canais de acordo com o que
foi avaliado na etapa anterior.
Identifique os pontos fortes e fra-
cos de cada um, fazendo um ran-
gueamento entre esses canais.

Considere que na parte externa do alvo do circulo estao os 19
canais de vendas e comunicacéo.

Coloque na faixa intermediéria, a das possibilidades, os 6
canais que se mostram mais rentaveis.

Deixe no centro até trés canais que, além de promisso-
res, s&0 0s mais vidveis.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO

N
N
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TESTES
E dificil prever qual canal funcionard melhor, por isso os canais que
restaram serdo testados.

Faca experimentos simples e rapidos. Crie uma campanha de baixo
custo para testa-los. Invista o mesmo valor em todos e avalie os
resultados. Se vocé investir R$ 500,00 em publicidade em redes
sociais, deve investir os mesmos R$ 500,00 em links patrocinados e
considerar o numero de e-mails marketing enviados com o mesmo
valor

Quantas pessoas estavam dis-
poniveis no canal no periodo?
Quantas foram convertidas em

i 2
No FlM, clientes®

RESPONDA: O publico atingido por esse ca-
nal é realmente aguele que vocé
deseja?

Quanto custa para adquirir um
cliente nesse canal?

FOCO

Concentre esforcos no canal com os melhores resultados nos tes-
tes. Pode parecer estranho investir mais recursos em apenas um
canal, mas se um dos canais provou ser mais promissor, por que
gastar muito tempo e dinheiro com outros que n&o trardo o mesmo
retorno?



I NA MOSCA

1) Na area externa do alvo est&o os 19 canais de venda e comunicacao.

2) Na area intermedidria, selecione os 6 canais mais impactantes para seu negdcio.

3) Dos 6 canais, escolha os 3 mais importantes no centro do alvo.

4) Teste os 3 canais investindo a mesma verba em cada um e observe qual apresenta o melhor
resultado.

.Email marketing

.Plataformas existentes .Marketing viral

.Programas de .Parcerias e
afiliados acordos

.Engenharia
de Marketing

Vendas

.Eventos ao
vivo .Palestras e
apresentacde

.Feiras
WOWwW

.Marketing
e conteudo .Assessoria
de imprensa|

.Publicidade 3
convencional

.Publicidade
Redes Sociais

.SEM - Links patrocinados .SEO - Pesquisa ranking
(gratuito)

Encontrar o melhor canal de marketing é apenas o comeco. Tire tudo
0 gque puder desse canal, mas lembre que vocé também precisara tra-
balhar para encontrar novos canais e novas estratégias para adquirir
clientes.

CANAIS DE VENDA E COMUNICACAO
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O escritor americano Daniel H. Pink, em seu li-
vro Saber vender é da natureza humana, abor-
da o conceito de vendas sob um olhar diferen-
te. Durante as pesquisas para escrever o livro,
ele propds duas perguntas para compreender a
percepcdo das pessoas sobre vendas e vende-
dores. As respostas foram no minimo curiosas.
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% As palavras mencionadas forma-

Quando vocé pensa em“ven-

das” ou “vender”, qual
meira palavra que vem
cabeca?

ecccccoee

a pri-
a sua

eec0cecococe

ram um grupo de 25 adjetivos.
Deste total, apenas 5 tinham co-
notacdo positiva. O grafico em
forma de nuvem mostra a fre-
guéncia de cada uma, onde o ta-
manho indica o numero de vezes
gue uma palavra foi citada. Quan-
to maior a palavra, mais vezes ela

coooco.oco.o.o.o.o.o.o.oto.oooo: fO| repetlda

insistente a rd u o i rrita I‘Ite

desafiador

necessirio desonesto | coreso =

falsidade

duro  chato fragil

desconfortavel

bajulagdo

manipulativo

elegante importante

mgs =g assustador
gh dificil

intrometido anento

eccccccccccccce

% As palavras negativas refletiam o

desconforto das pessoas com a
acao de vender, seu descontenta-
mento e até mesmo o quanto elas
se sentiam enganadas.



Quando
das” ou

vocé pensa em “ven-
“vender”, qual é a pri-

meira imagem gque vem a suda

cabeca?

ecccccoee

carro

:

agressivo

inSiStente prOfiSSionaI mala manipulativo
frégll sorriso

telefone

extrovertido

terno

ececococe

escorregadio  ~~vre usado

dinheiro

tubarao

usado despesa e homem falante

homem de terno

eeccccccccccccce

7/ Observe que as respostas des-
crevem um homem de terno que
vende carros usados. Se unirmos
as duas nuvens de palavras solu-
cionaremos um dos maiores mi-
tos da area de vendas.

VENDAS

(o
(2]
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Vocé ja comprou ou vendeu um °
carro usado? Se sua resposta foi

sim, vai entender a situacao apre-

sentada a seguir. Ela se passa no

mercado americano de automo-

veis mas poderia acontecer no

Brasil.

Carros usados a venda séo divididos em duas categorias: os bons e
os ruins. Considere que 0s carros ruins sao “limdes” (no Brasil, “aba-
caxis”) e os carros bons sa&o “péssegos”. O problema é que quando
se trata de carros usados, apenas o vendedor costuma saber se eles
sao “limbes” ou “péssegos”.

O que ocorre € uma assimetria de informag¢des, um desequilibrio
onde o vendedor sabe mais que o comprador. Esse fato gera des-
confianga por quem quer comprar. Vocé pode questionar: “Se o car-
ro € tdo bom, por que ele esta se livrando dele?”

Mas os problemas ndo param ai. Se um vendedor tem um “péssego”,
um carro bom, e decide vendé-lo, serd tratado pelos compradores
como um vendedor de “limdes”. As pessoas irdo desconfiar e surge
novamente a pergunta: “Se o carro é tdo bom, por que ele estd se
desfazendo dele?” O vendedor tem trés opcdes: vender o carro por
um preco mais baixo, desistir de vender ou nem tentar vender.



Essa situacdo de desequilibrio ou assimetria de informacdes faz
parte do artigo “O mercado dos limodes: incerteza da qualidade e
o0 mecanismo do mercado” gue rendeu o Prémio Nobel a George
Akerlof. ... :

Agora imagine um mundo onde ndo houvesse assimetria de informa-
cdes entre vendedor e comprador. Um mundo onde ambos tivessem
0 mesmo nivel de conhecimento sobre o produto. Imaginou? Ent&o
figue atento, pois esse € o mundo em gue vivemos hoje.

Quantas vezes ao fazer uma compra vocé pesguisou sobre o produ-
to na internet antes de abordar o vendedor? Esse comportamento é
cada vez mais comum e hoje compradores sabem tanto quanto ou
até mais que os vendedores.

Os compradores estdo alertas: pesquisam em sites e

redes sociais a reputacdo de quem estd vendendo e a

o cliente de vendedores desonestos, mas quem esta in-

|
opinido de outros clientes. Isso pode até ndo proteger T
D]

satisfeito, ao invés de apenas reclamar com a familia,
compartilha essa experiéncia com centenas de amigos
no Facebook ou seguidores do Twitter.

Os compradores ndo sdo mais vitimas da assimetria de informacdes
como antigamente. O equilibrio mudou; em um mundo em que a
informacdo esta disponivel para todos, o principio de vendas passou

para
“cuidado, vendedor”!

VENDAS

(o
al
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Mais que trocar dinheiro por pro-

saber Vender é dutos ou servicos, vender envolve
da natureza persuadir, convencer e influenciar o

outro. E ndo se restringe ao comér-
H U MA NA cio, podemos vender ideias, planos e

projetos.

Todos estamos envolvidos com vendas em maior ou menor grau. So-
mos todos vendedores. Por isso, € importante mudar o conceito de
gue o vendedor € alguém que tira proveito da falta de informacdes do
cliente para enganar compradores incautos.

E se vocé acredita que apenas algumas pessoas tém habilidade natural
para vendas, é hora de repensar suas crencas. Todos somos vendedo-
res. Saber vender faz parte da natureza humana.

Vocé é um vendedor quando convence uma crianca de gque frutas e
hortalicas fazem bem a salde, quando mostra a um amigo que sua

ideia € melhor que a dele, quando apresenta um projeto a seu chefe
gue o fara voltar atrds em uma decisédo.

HEEE O NOVO

"..
----




A expressdo “ABC - ‘lways e
losing” foi popularizada no filme
de 1992 “Glengarry Glen Ross”, ‘
em portugués “Sucesso a Qual-
quer Preco”. O filme mostra a vida
de corretores imobiliarios pressio- <
nados a vender mais ou serdo co-
locados no olho da rua. -

A cena mais famosa ocorre em um treinamento, quan-
do ao virar um quadro negro esta escrita a frase:

“ABC- ~flways “e Closing”

..em bom portugués, “Sempre Esteja Fechando”. No
entanto, o discurso sai pela culatra, pois os vendedo-
res passam a adotar uma série de estratégias antiéti-
cas para aumentar o numero de vendas.

Quando falamos em ABC lembramos dos passos
iniciais para aprender algo. Daniel Pink propde um
[novo] ABC de vendas composto por trés caracteris-
ticas fundamentais para vocé persuadir as pessoas e
desenvolver suas habilidades como vendedor.

VENDAS

(2
N
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Attunement:

Buoyancy:
Clarity:
': | Sintonizacao

Sintonizacdo é a habilidade de colocar acdo e visdo alinhadas as ne-
cessidades das pessoas e ao contexto. E a capacidade de adaptar-se
conforme as circunstancias exigem. O objetivo principal é se conectar
com os clientes.

A sintonizacdo depende de outros

principios:
1.
A habilidade de influenciar outras pessoas
depende de uma inversdo de poder. Faca
- como no Jiu-Jitsu, use uma fragueza aparen-
@ te como uma forca real: assuma uma pPosicao

de menos poder, isso vai ajuda-lo a adotar a
perspectiva do cliente, entrar na cabeca dele
e enxergar o mundo através dos seus olhos.



Q

Q

2.

Empatia e tomada de perspectiva do clien-
te caminham lado a lado. A tomada de
perspectiva envolve légica e raciocinio. A
empatia € uma habilidade emocional, tem
mais a ver com sentimentos. Quando com-
binadas, as duas ajudam a construir rela-
cionamentos duradouros e a reduzir obje-
cdes durante a venda.

3.

Inconscientemente, fazemos o que 0s ou-
tros fazem - expressdes faciais, gestos. Se
0 nosso interlocutor cruza os bragos, Nos
cruzamos também. Se ele toma um gole de
agua, fazemos o mesmo. Pesquisas apon-
tam que ao imitar o comportamento do
outro, aumentamos o nivel de confianca.
Negociantes bem-sucedidos recomendam
gue vocé imite [de um modo bem sutil] os
maneirismos dos seus potenciais parceiros
para obter resultados melhores.

4.

Pessoas extrovertidas s&o vendedores ex-
cepcionais? Nem sempre. Isso ndo significa
que os introvertidos tém resultados melho-
res. H34 uma terceira categoria que apre-
senta desempenho superior em vendas, 0s
chamados, ambivertidos. Eles conseguem
encontrar o equilibrio entre ser assertivo e
ser contido. Sabem quando falar e quando
ficar em siléncio, quando agir e quando re-
cuar.

VENDAS
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| Animo

Todos os dias, quando saimos de casa, precisamos estar preparados
para um oceano de naos. Apesar de desconfortavel, ouvir ndo € algo
natural. Em uma empresa, a histoéria ndo é diferente. Vocé sempre cor-
rera o risco de ter seus produtos, servicos e ideias rejeitados, mas ani-
Mo € a chave para enfrentar respostas negativas sem desanimar.

E também a habilidade de animar o cliente, ao invés de irritd-lo. Ndo
force a venda, pois quanto mais insistente, menos eficaz. Escute com
cuidado para se colocar no lugar do consumidor e entender [verdadei-
ramente] suas necessidades.

I

| Clareza

Clareza é o diferencial que permitird que vocé ajude os clientes a en-
xergarem as situacdes pelas quais estdo passando de forma diferente
e a identificarem problemas que ndo notaram que possuiam.

Honestidade e transparéncia nas informacdes sobre seu produto ou
servico é importante, pois os clientes estdo mais exigentes e querem
saber exatamente o que estdo comprando.









} Para que um projeto se trans-
forme em um negdcio lucrativo é
preciso mais que paixado. |dentificar
as receitas e os custos é que dara

."....... sentido financeiro ao seu modelo de
negodcios. O desafio € equilibrar os

[ S Goeq
L O » custos e fazer com que as vendas

B ocrem receita suficiente para man-
=1 ter a empresa em funcionamento.

Fontes de Receita

As fontes de receita descrevem
como a empresa ird ganhar di-
nheiro. A estratégia de receita do
negdécio deve ser capaz de cap-
turar valor dos clientes, susten-
tar os custos e ter seu potencial
de lucro

Existem dois tipos de estratégia de receitas:

1- Transacdes de pagamento uUnico, resultado de um pagamento rea-
lizado por um cliente na compra de um produto ou servico.

2- Transacdes de renda recorrente, resultado de pagamentos cons-
tantes pela entrega de um produto ou servico ao cliente, ou de supor-
te pds-venda.

43
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CHAVE

Nossa receita é previsivel?

Temos fontes de
receita recorrentes e
compras repetidas com
frequéncia?

Temos mais de uma fonte
de receita?

Obtemos as receitas
antes de incorrer nos
custos?

Cobramos aquilo que os
clientes estao dispostos a
pagar?

vsssee
H .
esime
M

cecese
. .
esims

cecese
. .
esim:
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H .
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Existem inumeras fontes de receita. Por
isso preparamos orienta¢cdes para ajuda-
lo a escolher o melhor modelo.

Venda de Produtos e Servi¢os

E a fonte de receitas mais conhecida, pois estd baseada na venda di-
reta de produtos e servicos em uma loja ou na web. Por exemplo, uma
loja de departamentos que vende roupas, eletrénicos, moveis, brin-
guedos ou uma oficina mecanica que vende servicos de manutencéo.

Taxa de Uso

Esse tipo de receita € gerada pelo uso. Quanto mais o servic¢o é utiliza-
do, mais o cliente paga. Por exemplo, uma operadora de telecomunica-
cdes que cobra por minutos gastos ao telefone ou um hotel que cobra
pelo numero de noites que o quarto foi ocupado.

Taxas de Assinatura

Esta receita ocorre com a venda continua de acesso a um servico. E
comum para softwares, jogos e outros produtos digitais. Por exemplo,
uma academia que vende mensalidades, em troca de acesso as suas
instalacdes ou os servicos do Spotify que ddo aos usuarios acesso a
uma biblioteca de musicas por meio de assinatura ou o Clube Café, que
oferece aos assinantes varios tipos de cafés entregues mensalmente
em casa.

Empréstimos / Alugéis / Leasing

Esta receita é criada temporariamente concedendo a alguém o direito
de usar um bem por um periodo de tempo. Para as pessoas e empresas
qgue alugam, este tipo de receita traz renda recorrente.

MODELOS FINANCEIROS

Y
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Licenciamento

E a permissdo para utilizar uma propriedade intelectual, em troca de
taxas de licenciamento. Muito comum no mercado de entretenimento
e de pesquisas cientificas.

Taxa de Corretagem

Receita a partir da intermediacdo de servicos executados a favor de
duas ou mais partes. Por exemplo, corretores e agentes imobilidrios
ganham uma comissdo a cada vez que fecham com sucesso uma
transacao entre comprador e o vendedor.

Anuncios

Esta receita € resultado da cobranca de taxas de publicidade de um
produto, servi¢o ou marca. Esse modelo consiste em criar anuncios
para um site especifico, servico, aplicativo ou produto, e coloca-los
em canais com alto trafego. Para ser atrativo e gerar receitas com
publicidade para manter um negdcio, vocé vai precisar atrair milhares
de clientes.

Estrutura de Custos

Descreve os custos relacionados
as atividades do negdcio para
criar e entregar valor, manter
relacionamento com os clientes e
gerar receitas.



AVE

Nossos custos sao
previsiveis?

LWMECP

Nossa estrutura de custos
esta adequada ao nosso
modelo de negécios?

Nos conhecemos nossos
custos mais significativos?

(/X1 [e]

Estruturas de baixo custo sdo mais importantes para alguns
modelos de negdcios do que para outros. Por isso, precisamos
diferenciar entre duas estratégias de custos:

Dirigida por custos

A propostaéreduzirocustosempre que possivel, especialmente
nas atividades que n&o trazem valor para o cliente.

Baseada em valor

Como a empresa estd menos preocupada com o impacto dos
custos no negdcio, o foco passa a ser diferenciar o produto e o
servico e personalizar o atendimento.

MODELOS FINANCEIROS
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