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“Hum... Acho que finalmente estou comecando
a entender esse mistério.”
Velma Dinkley
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Livros filmes musicas jogos sites cursos

Estamos imersos em uma avalanche de
" informacdes. Vocé precisa se manter :
. atualizado, mas ndo tem tempo de ler, .
ouvir, assistir tudo o que gostaria. :

O desafio é entender o que é fundamental e descobrir
onde buscar essas informacdes. Para despertar [ainda
mais] sua vontade de aprender, selecionamos nossos me-
Ihores conteldos sobre empreendedorismo.

Como nas fases de um jogo, vocé

ESta' p re pa rad O? precisa [e vai adorar] explorar es-

ses hovos conhecimentos.
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Reline o que ha de mais novo em concei- -

tos, estudos, técnicas e ferramentas so-

bre empreendedorismo no mundo. i .
Guia Essencial para Empreendedores

Volume 2 - [deacéao
Volume 3 - Modelagem e Proposta de Valor
Volume 4 - Implantacéo

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

www.sebraemg.com.br/atendimento

[

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
www.sebraemg.com.br/atendimento
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Websérie Novos Empreendedores
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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:
www.youtube.com/AtendimentoSebraeMG
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No Guia 5, Canais, Vendas e Mo-
delos Financeiros, vocé aprendeu
gue canais sdo os pontos de con-
tato onde os clientes conhecem
sua proposta de valor, compram
e recebem suporte. Também teve
acesso a ferramentas para desco-
brir quais os canais mais eficien-
tes.

Conheceu o novo olhar sobre
vendas proposto pelo escritor
Daniel Pink no livro “Saber Ven-
der é da Natureza Humana”. Para
ele, sempre estamos convencen-
do alguém a fazer algo; em al-
gum nivel, todos somos vende-
dores. Um outro ABC de vendas
foi apresentado oferecendo res-
postas para a pergunta: “O que
podemos fazer para sermos ven-
dedores melhores?”

on

Finalmente, abrir e manter um
negodcio custa dinheiro: canais,
estoques, salarios, impostos. Por
iSSO, conversamos sobre quais as
fontes de receita capazes de cap-
turar valor do cliente e sustentar
essa estrutura de custos
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O gue ocorre quando alguém tem
uma ideia e quer saber se vale a
pena colocd-la no mercado? A

partir do modelo Effectuation



aprendemos que ndo é preciso ter um projeto acabado e que podemos
resolver problemas em ciclos curtos, assumindo riscos aceitaveis. Para
aumentar as chances de sucesso, € necessario um plano que evolua a
ideia inicial para uma ideia que conquiste o mercado. E para desenhar
esse plano, vocé vai conhecer uma metodologia para analisar seu
modelo de negdcio baseado na metodologia Lean Startup: o

As pessoas gostam de contar e
ouvir historias. N&o € por acaso
nosso fascinio por bons filmes,
pecas de teatro ou livros. Vocé
vai aprender também como ven-
der ideias e conquistar a atencao
do seu publico-alvo usando as
técnicas de storytelling. E, final-
mente, vai exercitar o pitch, um
modelo de apresentacdo rapida
do seu negodcio para despertar o
interesse de clientes ou investido-
res para o seu produto ou servico.
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O subtitulo do Guia 6 € uma referéncia a fala de Velma Dinkley, personagem da sé-
rie animada Scooby-Doo. A série conta a histéria de Daphne, Fred, Velma, Salsicha
e Scooby-Doo, donos da Mistério S/A, empresa que investiga casos enigmaticos
para prender vildes e monstros. Velma é retratada como uma garota inteligente e
geralmente € quem descobre os mistérios.






CANVAS ENXUTO . .
OU LEAN CANVAS . .

} |dealizado por Ash Maurya, que se inspirou no Business Model
Canvas de Alexander Osterwalder, o Lean Canvas é uma ferramenta
Util para empreendedores, pois permite planejar um negdcio de forma
simples e rapida, levantando em uma folha de papel os pontos-chave
para para que um projeto decole, eliminando o desperdicio de tempo
e dinheiro.

A proposta do Lean Canvas é
ajudar a organizar ideias, poten-
cializar o aprendizado e aprovei-
tar melhor seus recursos. Serve
para empresas nascentes e para
empresas estabelecidas, focando
no desenvolvimento de um novo
produto ou unidade de negodcios.




Canvas do Modelo de
Negdcios vs Lean Canvas

E comum a confusdo entre o canvas do Modelo de Negdcios e o Lean

Canvas. Ambos sdo ferramentas visuais que representam um modelo
de negdcio de forma rapida, ressaltando apenas o que importa.

Business Model Canvas

Ou canvas do Modelo de Nego-
cios ou simplesmente Canvas foi
criado pelo pesquisador Alexan-
der Osterwalder e introduzido no
livro Business Model Generation.

GUIA DO BOOTCAMPER // MODULO 6
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Lean Canvas

Baseado no canvas do Modelo de
Negdcios foi criado por Ash Mau-
rya para dar foco aos aspectos
mais arriscados na criagdo de um
novo negodcio ou projeto.

Os dois s&o complementares e repre-
sentam aspectos diferentes, e o uso de
um ndo invalida o uso do outro.

Com o mesmo padrdo visual, o que Ash
Maurya fez foi substituir 4 dos 9 blocos
do Business Model Canvas.
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PROBLEMA

SOLUCAO

METRICAS
CHAVE

VANTAGEM
COMPETITIVA

A ferramenta Lean Canvas tem o formato de um painel

dividido em 9 Blocos e os quadrados tém tamanhos

proporcionais a sua importancia. Por isso, os Segmen-

tos de Clientes e Problema s&o os maiores blocos. O

7/

mercado e o esquerdo o produto ou servico.

lado direito do Lean Canvas considera fatores do seu

S % N (X X
Problema @ Solugdo @} Proposta de Valor Li i Vantagem ® 000 |segmentosde
~- | competitiva ®000 | lcntes
awvasox roposTA DR VALOR [——
Meétricas Chave Canais &

(Alternativas Existentes)

(CANVAS DEPROPOSTA DEVALOR

.

228

(Adotantes Iniciais)

MATRIZDE SEGMENTAGAO.

Estrutura de Custo

B

Fontes de Receita

fr

<« produto

mercado

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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Segmentos de Clientes

Pense nos produtos ou servicos e identifique quem
precisa deles. Recupere sua matriz de segmentacao
€ as personas gque vocé criou, identifigue seus dese-
jos, sonhos e medos. Divida os segmentos de clien-
tes maiores em segmentos menores. Evite termos
muito amplos, por exemplo, “mulheres adultas”. Me-
Ihor dizer “méaes de primeira viagem com filhos me-
nores de 5 anos.” Finalmente, descubra quem serdao
seus adotantes iniciais (Early Adopters), isto &, os
primeiros clientes que vao adquirir seu produto e
ajudar a formar opinido.

Problema

Descreva qual problema dos clientes vocé vai re-
solver, identifique a dor deles e liste os seus trés
principais problemas. Nesse mesmo bloco, identifi-
gue quais solucdes alternativas ao seu produto seu
publico estd tomando para resolver este proble-
ma. Formular o problema é talvez um dos aspec-
tos mais desafiadores, mas, como dizia o cientista
Charles F. Kettering, “Um problema definido com
clareza ja fica meio resolvido.”



Proposta de Valor Unica

Escreva uma frase simples que ajude o cliente a de-
cidir se ele precisa do que vocé oferece e que deixe
claro o que vocé vende. Reforce o que faz de vocé
especial, como ajuda seus clientes a resolver o pro-
blema e porque vocé é a melhor opg¢do. Pense nos
beneficios que ele terd apds comprar seu produto
Ou servico e crie uma proposta gue seja Unica. Use
a formula: resultado final esperado pelo cliente em
um determinado periodo + solucdo para objecdes.
Exemplos: “Pizza quente na porta em 40 minutos.
Caso contrério, o cliente ndo paga” ou “Resolve a sua
contabilidade pessoal e economiza o seu dinheiro.
Experimente gratis por um més”.

Solu¢ao

Defina as 3 caracteristicas mais importantes do seu
produto ou servico que ajudam a resolver os proble-
mas dos clientes. Sua solucdo deve ser simples; se
vocé contar para sua avo e ela ndo entender, talvez
seja preciso reformula-la.

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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Canais

Especifigue quais canais vocé vai usar para comu-
nicar-se com seu publico e como ele vai ter contato
com seu produto ou servico. Através de uma forca
de vendas? Pela internet? Anuncios? E-mail mar-
keting? Nesse passo € importante, além da venda,
pensar em toda a experiéncia do cliente.

Fontes de Receita

Inclua no quadro informacdes sobre como vai ga-
nhar dinheiro. Mapeie as fontes de receita que vai
ter nessa primeira fase. Pense nas margens, no va-
lor que serd pago pelo cliente e se haverd recor-
réncia nos fluxos de receita.

Estrutura de Custos

Aqui € por onde o dinheiro sai. Identifigue os cus-
tos e investimentos relacionados a sua proposta
de valor para prevenir-se de gastos desnecessa-
rios. A melhor op¢cao é comegar em modo “low
cost”, entdo reduza ao maximo seus custos fixos
[sem perder qualidade] e procure pessoas e ins-
tituicdes que possam ajuda-lo oferecendo algum
tipo de parceria.
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Nos mdédulos anteriores, vocé aprendeu sobre proble-
mas, clientes, propostas de valor, solugdes, canais, fon-
tes de receitas e estruturas de custos. A essa altura,
vocé deve ter percebido que com o Lean Canvas esta-
mos revisitando esses itens.

//

No entanto, temos duas novidades: os blocos Métricas
e Vantagem Competitiva. Chegou a hora de ver esses

conceitos novos mais detalhadamente.

7

Bloco 8 - Métricas Chave

Métricas sdo indicadores chave para medir o de-
sempenho do negdcio, e funcionam como um pai-
nel de controle. Estabeleca quais atividades vocé
quer medir e como gostaria de fazer isso, entéo,
gere um conjunto de indicadores [somente 0os mais
importantes] para ajuda-lo a tomar decisdes.

Mas quais sdo as métricas mais importantes para
um negocio ou projeto? A resposta pode estar nes-

sas 5 letras: AARRR.

Os 5 Estagios do AARRR

A sigla AARRR foi criada pelo empreendedor Dave McClure
para designar os 5 estagios, ou métricas, que realmente inte-
ressam na avaliacdo do sucesso de um negdcio.

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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AQUISICAO
ATIVACAO

Isso porgue nem todos os clientes que
entram em uma loja ou site se interes-
sam pelo produto; entre os que se inte-
ressam, um numero menor compra. A
cada etapa que avanc¢a na venda, vocé
terd uma gquantidade menor de clientes.
E fundamental acompanhar a evolucdo
dos clientes para garantir que a maior
quantidade possivel avance ao longo
desse “funil das vendas”.



C Y
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3

AQUISICAO o

clientes que vem até sua
empresa por diversos
canais.

;

of O .
ATIVACAO

clientes que saem felizes
com a solugao.

clientes que trazem $$ para a
sua empresa.

‘Clientes que indicam a sua
° empresa para outros.

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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Nesse estagio o objetivo € chamar a atencao e tra-
zer o maior numero possivel de clientes. Aqui en-
tram estratégias que vao desde e-mail marketing,
anuncios, midias sociais, ofertas, ligacdes até estar

localizado em uma rua movimentada ou montar
uma vitrine interessante. Independentemente das
pessoas chegarem até vocé pessoalmente, via web
ou por telefone, esteja preparado para proporcionar

ao cliente uma boa primeira experiéncia.

Representa o percentual de pessoas que interagi-
ram com O negocio e vocé recebeu em troca um
telefone ou e-mail para manter contato com esses
potenciais clientes. Ocorre quando o cliente instala

um aplicativo, comenta na rede social da empresa,
faz o download de um conteldo, assina uma news-
letter, experimenta o produto ou servico, confirma
a participacdo em um evento. Ativagao e aquisi-
cdo sdo métricas que andam de maos dadas. Nao

adianta atrair uma multidao de clientes se eles ndo
experimentarem seu produto.

Essa métrica pode ser resumida em uma pergun-
ta: quantos clientes voltam a procurd-lo para sa-
ber mais sobre os seus produtos e servicos? Apds

a ativacdo é necessario fazer um esforco para que
os clientes retornem a empresa para comprar. Uma
maneira de fazer isso é enviando conteudos, infor-
macdes e promocdes para manté-los conectados e

engajados.



Saber quantas pessoas vocé impactou com suas
acdes, quantas entraram em contato e quantas re-

tornaram s&o métricas importantes. Mas o que im-
porta € medir quanto, em média, cada cliente gera

TA

Quantos novos clientes um cliente consegue trazer?

de receita. Isso € o gue vai garantir a viabilidade eco-
ndmica do seu modelo de negdcios, desde que vocé
consiga manter seus custos sob controle, é claro.

Quando vocé oferece solugdes e um atendimento
acima da média, as chances de que os clientes reco-

mendem seus produtos a outras pessoas sdo grandes.
ECOMEN

DAGCAO

Apesar de termos tantos canais de comunicacédo e tec-

nologia, o boca a boca ainda € um meio muito eficiente.

|
A imagem abaixo ajudara
vocé a entender melhor a
|6dgica do AARRR.

AQUISICAO

ATIVACAO

RECOMENDACAO

" RECEITA

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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Na analise desse funil hd uma palavra chave: TAXA DE CONVER-
SAO. Essa taxa é calculada de uma etapa para outra ou de uma
etapa até o fechamento. Para calculd-la, basta dividir a quanti-
dade de negdcios que se tem na etapa pela quantidade de ne-
gocios na etapa anterior e multiplicar por 100. Veja o exemplo
de uma loja, mas que poderia se aplicar [se adaptado] a outras

/Y

it i
S ot

Vitrine: 300

Convertidos (venda): 25



A partir de 1.000 pessoas gue passam em um dia na frente da loja, 300
param para olhar a vitrine. Das 300, 100 entram. Até ai, conseguimos
atrair 10% dos passantes. Para cada 100 pessoas que entram, 50 s&o
atendidas. Nesse caso, o aproveitamento entre quem entrou buscando
algo e quem de fato foi atendido € 50%. E para essas pessoas que fo-
ram atendidas, 50% compraram algo. Entao de cada 100 clientes que
entraram na loja, com interesse de compra, conseguimos vender para
apenas 25, com uma perda de 75% de oportunidades reais de venda.

Como
melhorar

a taxa de
conversao?

As possibilidades sdo iniumeras, desde tornar a vitrine mais atrativa
ou fazer ofertas e promog¢odes, a melhorar a abordagem dos vende-
dores para que os clientes sejam atendidos rapidamente e assim ndo
procurem outra loja.

N&o ha regra, mas das 5 métricas,
identifiqgue as mais relevantes para o
seu negocio [0 que interessa é receita
e retencdo dos clientes]. Acompanhe
os indicadores e estipule metas para
cada etapa desse funil. Esses nume-
ros mostrardo onde sua empresa per-
de mais clientes, para avaliar a efeti-
vidade das suas a¢des e que tipo de
ajustes precisam feitos.

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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Bloco 9 - Vantagem Competitiva

Esse bloco trata das barreiras de entrada a sua pro-
posta de valor ou como vocé protege sua ideia dos
concorrentes.

Informacdes privilegiadas? Suporte de especialis-
tas? Experiéncia da equipe? Encontre uma vantagem
Unica, algo que nao pode ser facilmente copiado ou
comprado pelos seguidores rapidos (empresas capa-
zes de investir, copiar e melhorar uma ideia). Se n&o
tiver uma vantagem unica, encontre um nicho gque
ndo atraia a atencdo dos seguidores rapidos, mas
com potencial de atender outros nichos no futuro.

Agora vamos explorar um conceito novo para avaliar sua com-
petitividade frente a concorréncia. A metodologia VRIO.

VALOR
RARIDADE
IMITABILIDADE
ORGANIZACAO

Formulada pelo professor e especialista em estratégia
Jay Barney, esse modelo analisa os recursos de uma em-
presa para concluir se ha uma vantagem competitiva e se
ela é sustentavel.



1. Comece identificando os principais recursos e capacida-
des que podem conferir uma vantagem competitiva a sua
empresa.

2. Utilize o modelo VRIO para avaliar se algum desses recur-
S0OS ou capacidades constitui uma vantagem competitiva.

3. Pense como sua empresa pode explorar essas vantagens.

* Recursos financeiros proprios

» Capacidade de obter financiamento

¢ Instalacdes modernas

* Localizacdo privilegiada
Exemplos de  Patentes e direitos autorais
recursos e * Motivacdo da equipe

capacidades * Marca registrada

* Habilidades gerenciais

* Habilidades técnicas

* Marca reconhecida

* Boa reputacdo com clientes
» Confiang¢a dos fornecedores

Para identificar se algum
desses recursos
e capacidades sao vanta-
gens competitivas, vocé
pode aplicar a analise VRIO.

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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-...Ela propde fazermos 4 perguntas

Mas co
fun,c.lon G 5a dade para determinar seu potencial
anallse ) eeeeeeees competitivo.

sobre um recurso ou uma capaci-

Entenda na figura como funciona a dindmica VRIO, que também ¢é
apresentada de forma detalhada N0 QUAAIO. ceeeeeececcecccescccccccasonns

VANTAGEM

RECURSO TEM DIFICIL DE ORGANIZAGAO .
ANALISADO | vaLors |Ds™-| ERARO? [-Osw| pvrrage  |Osir ESRE;ARADA? COMPETITIVA

| SUSTENTAVEL

LINAO -+ LINAO - LINAO -+ On&o

DESVANTAGEM VANTAGEM
COMPETITIVA TEMPORARIA ;
; * . ;




[}
@00 e0¢ yaALIOSO RARO IMITAVEL ORGANIZACAO )EJ
......................................................................................................................... b B |
: O recurso : Poucas : Empresas : s,un
5 perrplte que 5 empresas 5 que nao tem : Sua empresa |
i VOCé apro- : possuem : esse recurso . N :
e : : - : estd organizada
: veite opor- : esse - estdo em : : |
PN ; ; : e preparada para : |~
: tunidades : recurso? : desvanta- : : g il dle
: : : - . explorar esse
: ou enfrente : Outros gem? Eum . :
: : : ... ., . recursos valioso,
: ameacgas? : concor- : recurso dificil : e - :
: ; : : s : raro e dificilde
: Ele cria : rentes : de adquirir, . .0 - :
: : . : . : imitar? : Cheeeeeceaaae
: valor parao :também : copiar ou de- : : .

: cliente? i ostém? senvolver? .

= = = Desvantagem Com- :
NAO NAO NAO NAO [emtie |
Se a 12 resposta
for “sim”, vocé

- esta diante de um
) JA,@ ) ) ) recurso valioso
gue permite a vocé
igualar-se ao seus

Se a 22 resposta for :
“muito poucos”, :
esta diante de um
recurso valioso e :
raro, uma vantagem
competitiva tempo- :

Se a 3?2 resposta

for “sim, é dificil”,
vocé esta diante de
um recurso valioso,
raro e dificil de
imitar. Se organi-

zar o negocio para
explora-lo pode :
converté-lo em uma :
possivel vantagem
competitiva susten- :
tavel. :

Se a resposta for
“sim” para todas as
perguntas, parabéns! :
Vocé estd diante :
de um recurso que
permite obter uma
vantagem competiti- :
va sustentavel. :

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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HELEAN CANVAS

...« Agora que vocé sabe o quanto a

ferramenta € importante, aprenda
passo a passo como preenché-la.
O Lean Canvas deve ser preenchi-
do em uma ordem que reflete a
importancia de cada bloco e suas
relacoes.

Liste os 3 principais problemas Trés caracteristicas do seu produto ou servico

M Inicie pelos blocos
e ,defina quais
as principais tarefas - ou jobs-to-
be-done - que os clientes precisam
realizar. Saia do prédio para validar
se o0 problema é relevante e se vale
a pena resolvé-lo.

B Formule sua
Escreva uma
proposicao de valor em um
paragrafo explicando como sua

solucdo se diferencia do que existe.



3 [ | Defina as caracteristicas

mais importantes da Solucao,
concentre-se nos Canais que °“fffcreseeces
contribuem para captar clientes e
como ird ganhar dinheiro com suas

Il Estime seus Custos

operacionais, defina as Metricas

Fontes de Receita.

para medir os avancos na atracdo,
ativacdo e retencdo de clientes, e
na geracdo de receitas.

5. Por fim, identifique sua

Vantagem Competitiva. Diferente
da Proposicdo de Valor Unica

que expressa seus diferenciais, cccceccccccoe
esse bloco apresenta alguma

caracteristica dos seus recursos ou

atividades gue ndo sdo facilmente

copiadas.

i rwe s O Lean Canvas da
) ~ Tom Shoese o o

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS
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o } A Toms Shoes € uma marca de alpargatas criada por Blake

Mycoskie. Em uma viagem a paises pobres, conheceu criancas que

ndo tinham sapatos. Muitas andavam quildbmetros e, sem sapatos,

ficavam expostas a doencas e a cortes nos pés. Muitas vezes, por ndo

possuirem calcados adequados, ndo podiam ir a escola. Mycoskie

gueria ajudar, mas ndo gqueria criar uma instituicdo filantréopica, e sim

algo que motivasse as pessoas a contribuir.

A empresa tem como lema “One for One”:
para cada par vendido outro é doado para
criancas em situacdo de risco. Além disso,
capta voluntdrios para entrega dessas
doacdes. A proposta que Blake criou para a
empresa ¢ o titulo do seu livro “Comece Algo
gue Faca a Diferenca”. Quando se incorpora
a doacdo no negdcio, os clientes se tornam

mais leais, porque querem compartilhar e

fazer parte de uma missao.

Culpa dos clientes dos
paises ricos

Marcas convencionais
de sapatos

Doacgdes para caridade

Fabricacdo de sapatos
tradicionais e uma
cadeia de suprimentos
com o componente da
doacgédo “um pra um”

Taxas de aquisicao de
clientes

Indicadores mostrando
o impacto das a¢cdes

Para cada par de
sapatos incriveis e de
boa qualidade que
vocé compra, um par
é doado para uma
crianga carente.

“Compre um sapato e
alguém [que precisa]
recebe outro gratis”

Forca da marca
baseada em um
propdsito.

Rede de voluntarios

Boca a boca

Midias sociais
Anuncios

Varejistas de calcados

p &3 §
Compradores

socialmente conscientes.

Comunidades que
precisam de cal¢ados
Voluntarios

Pessoas conscientes
que se preocupam com
a situacdo de criangas
em paises pobres

gk

Custos da produg¢éo de sapatos

Marketing - menor devido ao fator “sentir-se bem”
Distribuicdo dos sapatos doados - menor devido ao trabalho
dos voluntarios

Receita da venda de sapatos

Fundos privados e filantropicos




Registre seu plano original e as versdes subsequentes

usando o Lean Canvas.

Evite manter suas ideias em segredo, isso vai na
contramdo do principio da validacdo. Provavelmente,
outras pessoas tiveram essa mesma ideia - vence quem
executa-la melhor.

Compartilhe este plano com pessoas capazes de
fornecer criticas embasadas.

Identifique e priorize o0s experimentos mais
arriscados.

Teste o plano. Os aprendizados mais importantes
ocorrem guando o produto (ou parte dele) é testado
com os clientes. Tém duvidas se esta no caminho certo?
Uma medida € ser pago o mais cedo possivel, mesmo
se o produto ainda ndo estiver finalizado.

CANVAS ENXUTO OU LEAN CANVAS






TELLING

combinacao de palavras

TELLING (contar)

} €& um conjunto de técnicas para con-
versar com o seu publico usando a histdria da empresa, do produto, as
expectativas e os desejos dos clientes.

O ser humano ama histdrias. Histdrias sdo a forma mais antiga de
transmitir valores e conhecimentos. Elas estdo presentes desde a pré-
-histdria. Basta admirar as pinturas rupestres ou a tradicdo oral para
entender a forca do storytelling.

Hoje, temos acesso a um volume enorme de informacdes. Esse exces-
so compromete um bem valioso: a atencdo do consumidor. Atender
aos interesses do cliente é um desafio para as empresas e um quebra-
-cabecas para os especialistas em marketing. Muitos tentam encontrar
um algoritmo que ensine como entrar na mente e no coragdo do pu-
blico. E a resposta pode estar no storytelling.
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Isso porque toda empresa tem uma historia, cada
empreendedor tem um sonho e cada produto tem
potencial para surpreender. No entanto, essa histo-
ria nem sempre é visivel. Historias boas ndo conta-
das podem ser a diferenca entre um produto sim-
ples e um produto inspirador, entre uma empresa
comum e uma empresa admirada.

Conheca essa historia

Meu amigo e eu viviamos juntos em um apartamento. Trabalhdvamos
longas horas e ganhavamos pouco. No fim do més n&o tinhamos
dinheiro nem para o aluguel. Um dia descobrimos que aconteceria
uma conferéncia em nossa cidade. Todos os hotéis estavam lotados.
Decidimos colocar trés colchdes no chdo e aluga-los para ganhar
dinheiro extra. Em algumas horas, criamos um site para alugar nos-
sos colchdes. Ofereciamos uma casa com “cama”, café da manha e

simpatia. Seis dias depois estava no site o aviso: “lotado”.
\ l /
~ -~

E assim surgiu a idéia de uma empresa avaliada em
mais de 10 bilhdes de dolares. A idéia de uma empresa

que conecta pessoas com lugares.

Vocé acabou de ler a histdria de Brian Chesky
e Joe Gebbia, fundadores do Airbnb, uma pla-
taforma web que facilita a comunicacdo entre
turistas do mundo inteiro e donos de imoveis.
Veja que o storytelling tem o poder de conectar
clientes com seu negodcio a partir de uma histo-
ria que tem um ou Vvarios personagens marcan-
tes e uma narrativa com comeco, meio e fim.



Por que usar as técnicas de storytelling?

éAIgumas [de muitas] razodes.

* Ajuda vocé a diferenciar-se e estabelecer vinculos emo-
cionais com o cliente.

* Historias sdo lembradas 20 vezes mais do que numeros,
dados ou fatos.

* Mobilizam, pois geram uma acdo e um desejo dentro de
cada pessoa.

* As pessoas tendem a passar historias adiante, comparti-
Ihando videos, textos, e-mails.

Mas, ndo ¢é preciso ir longe. Se todo mundo tem algo para
contar, com empreendedores ndo é diferente. Vocé pode

falar sobre:

O Passado O Presente

STORYTELLING

(o
(2]
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Por ‘
onde :
comeca@,........

Defina seu publico.

Resgate sua Persona e identifique para quem vocé estd vendendo
[idade, género, local de residéncial. Apenas essas informacdes
ndo bastam: aprofunde-sel O que emociona o cliente? Quais
as motivacdes dele? O que ele faz no tempo livre? Que redes
sociais costuma usar? O que compra on-line? Use a empatia
para identificar o que é incrivel para essas pessoas e adapte
linguagem, estilo e conteudo.

Defina sua Proposta de Valor Unica.

Identifigue o que realmente diferencia seu negdcio. Va além
de “gualidade e servico”. Por que alguém vai se preocupar em
comprar o seu produto? O que vocé resolverad para o cliente que
0s concorrentes ndo fazem? Um exercicio interessante é buscar
respostas para a questao:



Encontre uma histéria que defina sua empresa, mostre os
beneficios do produto e ajude seu publico a conectar-se com
vocé. Algumas perguntas podem inspira-lo:

® Por que vocé criou o negdcio? Conte com o coracdo como
surgiu a ideia.

® \VVocé ja teve o mesmo problema gue esta tentando resolver?
Conte como foi e como vocé se sentiu?

® \/océ conhece alguém proximo que teve esse mesmo problema?
Expligue como vocé se sentiu ao conhecer essa situagdo.

® Por que o cliente pode confiar na sua empresa?

A maioria das historias seguem a mesma estrutura. O personagem
vive um dia a dia normal e de repente se depara com um desafio.
Ele luta contra esse obstdculo para achar uma solucdo. Faca o
mesmo: encontre um personagem (vocé, um amigo, um cliente),
crie um comeco, um conflito (algo que vocé quer resolver com
0 negdcio) e um desfecho. Deixe um “gostinho de quero mais”.
Boas historias estimulam o publico a voltar para conhecer seu
negodcio [ou comprar].

G
G

TORYTELLING

g
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PITCH: ENCONTRE O PUMA
o o

Pitch é uma técnica de apresentacédo rapida que
varia de 30s a 20 minutos com o objetivo de mos-
trar um modelo de negocio que atraia a atencéo

‘ . para o seu projeto ou produto. E a hora de “ven-
der” sua ideia.

Muitos pensam que pitch vem da pala-
vra “discurso” [em inglés speech]. Mas
na verdade vem do baseball. Pitch é o
lancamento da bola ao rebatedor. Um
pitcher deve ser preciso e vencer o

oponente antes de atirar a bola, defi-

nindo qual a melhor estratégia.

Um pitch deve se ajustar a cada situacéo,
conforme o publico — um cliente, um parcei-
ro, um investidor. A descricdo deve ser sim-
ples para que até um leigo entenda. Se o seu
pitch for convicente, sua audiéncia provavel-
mente comprara a ideia.
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Como empreendedores, nosso objetivo
é ajudar outras pessoas a enxergarem
0 que sé nds estamos enxergando. Para
fazer issO VOC& deve: - cvovvviiiiiiiiiin

V/@@E ..... @

* Educar
 Persuadir

' Motivar e finaimente
: ¢ Transformar seu
‘. publico

GUIA DO BOOTCAMPER // MODULO 6
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A maior parte das apresentacdes que acontecem no ponto de ven-
da, em uma sala de reunides, em um encontro com o cliente ou na

presenca de investidores, tem como proposta mudar as acdes da sua

audiéncia. Por exemplo:..

Elementos
essenciais
para um

bom

pitch

e Vender
Impressionar
Persuadir

Pedir dinheiro
Solicitar ajuda
Lanc¢car um produto

» O comego. o inicio da
apresentacdo deve ser impactan-
te. Pense em frases de efeito para
cativar os ouvintes. Fale dos pro-
blemas do cliente e conte como
sua solucdo pode melhorar a vida
dele.

} O Produto. pescreva o

produto ou servigo: suas funcio-
nalidades, beneficios, como é fei-
to.

» Modelo de Negécio.
Uma boa ideia pode ndo significar
nada se vocé nao souber como
ganhar dinheiro com isso.

PITCH: ENCONTRE O PUMA

«\
o
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} Mercado. Mostre o potencial de
mercado, guem s&o seus clientes e con-
correntes.

) Vantagem Competitiva.
Ha outros produtos no mercado como o
seu. O que vocé oferece de melhor? Uma
tecnologia inovadora? Equipe experiente?
Canais de venda exclusivos? Aliancas es-
tratégicas?

} Empreendedor. uma empresa
promissora desaba sem uma boa gestdo.
Mostre suas qualidades e fale das habili-
dades da sua equipe.

} Pedido. o que vocé pretende com
a apresentacdo? Capital? Indicacdes de
clientes? Mais tempo para explicar o pro-
jeto?

Vocé precisa ter um discurso matador para
que as pessoas se interessem por sua ideia.

Entao esteja preparado.

N\ \/ Vamos

AYAYAYS

\ N\ N\S as dicas -



0000000 OCGOS

Seja breve, claro e mostre a motiva-
00000 000OC0OCEOIOIOGOOONOEOEONONONOOIOE
¢do da ideia.

Fale do valor que vocé quer gerar e
00000 000OC0OCEOIOIOGOOONOEOEONONONOOIOE
nao apenas do produto.

Lembre-se: o objetivo é despertar
interesse, ndo necessariamente fe- crottorornersneennenees

char negdcios.

Mantenha a leveza, em especial no
ooooooooooooooooooaaaoo< comeg¢o - bom humor é sempre
bem-vindo.

Demonstre paixdo, faca a apresen-

tacdo com entusiasmo e de modo}.......................
seguro, principalmente na abertura

e no fechamento.

Conte uma histéria [lembra-se do
> ..4 storytelling?], é um formato étimo
para chamar a atengéo.

Fique atentoasua Iinguagem Cor- }000000..........00““0
poral.

ooooooooooooooooooaaaoo< Pratique, pl’atique e pratique.

AN\\NNNNNN

PITCH: ENCONTRE O PUMA
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Dan Roam é um escritor americano e fundador da Digital Roam Inc.,
uma empresa de consultoria que utiliza o pensamento visual para re-
solver problemas complexos para clientes como Google, Boeing, Mi-
crosoft e Wal-Mart.

Em seu livro “Show &Tell: How Everybody o
Can Make Extraordinary Presentations” g)ﬁl@ )
(em traducdo livre “Mostre & Conte: '}b‘)
Como Todo Mundo Pode Fazer Apresen- 'ﬁ -

tacdes Extraordinarias”), ele introduz um
conjunto de ferramentas para fazer apre-
sentacdes incriveis.

Usando & pos-
sivel elaborar qualquer tipo de
apresentacdo. Para isso ele intro-
duz um mnemonico' na forma de
um PUMA como base para contar
uma historia e fazer um pitch efi-
ciente.

1 Mnemodnico: consiste em usar esquemas, graficos, simbolos, palavras ou frases relacionadas
como suporte ao processo de memorizacao de um assunto qualquer.
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‘Aprenda como funciona
o ‘“ataque” do

)u MAF\‘I

l"z.-~Q

sy X

- O Pitch no formato do
- PUMA apresenta em sua
- estrutura um problema e
Euma solucdo. No entanto
. vai exigir de vocé habilida-
- des de persuasao para ul- :
" trapassar obstaculos e con-
- vencer a audiéncia. .

PITCH: ENCONTRE O PUMA
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adicional, uma isca para fisgar o
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I Faca um breve | lintroduza o | I Descreva o impacto Iy Mostre pelo menos 2 opc¢des de solucdo: uma ou mais chatas e ruins ja ex- I IAponte por que a | I Com seu publico |
| resumo da solucéo ! pr_oblema dos P! gerado pelo | istentes e a sua inspiradora. | Isua opgao é ! atento, explique’ |
I : | clientes. I | problema. I | I |realr~hente a melhor I | como |mp~Iantara I
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Outra

forma
de ver
o Puma...
Rabo: -
) ultima fisgada
3 Cabeca: do cliente

* ideia principal

- Espinha:

- estrutura central da histéria principal

Pernas:
Fatos que dao
suporte a ideia



O Pitch do Puma ensina
maneiras interessas de
construir uma narrativa.
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