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Afinal, o que é

MARKETING DE
DIFERENCIACAO?

Hey, Heey, Heeey!

Clinicas veterinarias, contadores, médicos, engenheiros, arquitetos, agéncias de
turismo, donos de lojas de todos os tipos, prestadores de servicos, enfim, hd uma
infinidade de negécios que ja se beneficiaram por aplicar o Marketing de Diferen-
ciacdo em seus negocios.

Ainda assim, todos os dias eu recebo dezenas de mensagens por e-mail, direct,
messenger e sou abordado por pessoas na rua com a seguinte pergunta: “Mas Pe-
dro, serd que o Marketing de Diferenciacdo funciona no meu caso?”

A resposta é que existe 99,99% de chances que sim, ele funciona, ndo importa o
mercado que vocé atue. E eu consigo dar tanta certeza nessa resposta porque a
metodologia de Marketing de Diferenciacdao do Fator X é basicamente criada com
base na psicologia de vendas. Nos estudamos centenas de marcas que se diferen-
ciam ao redor do globo e entendemos o que elas fazem para despertar o desejo do
cliente, deixando a concorréncia irrelevante.

Entdo, se vocé possui concorréncia naquilo que vocé faz, muito provavelmente o
Fator X e o Marketing de Diferenciacdo é para vocé.




COMO USAR ESSE E-BOOK

Mas eu entendo que, eu posso vir aqui e te dar essa garantia de que da certo, vocé
como um verdadeiro empreendedor quer ver provas de que funciona, ndo é mes-
mo? Vocé quer ver na pratica e de preferéncia funcionando em um negécio no seu
mercado, ou em um mercado semelhante ao seu.

E é para isso que este e-book que vocé acabou de baixar existe. Ele é dividido em
duas partes. Na Parte 1, exploramos como a diferenciacdo pode ser usada para
vender produtos, vamos dissecar diversas marcas do mundo que se beneficiam do
poder de pensar diferente em seus mercados.

Enquanto que na Parte 2, o foco é ajudar quem vende servicos a entender como
o Marketing de Diferenciacdo pode ser um poderoso aliado na hora de aumentar
seus precos e conquistar mais clientes.

Vocé vai encontrar cases de sucessos de negocios de centenas de mercados di-
ferentes. Mas tem uma dica muito importante aqui. Vocé

ndo deve se concentrar apenas em olhar o que outros
negoécios do mesmo segmento que vocé fizeram para se
diferenciar.

Se vocé fizer isso, s6 estard copiando o que outras pesso-
as ja fizeram. O grande segredo é saber conectar os pon-
tos. E olhar para o que outros mercados estdo fazendo
e estudar, planejar, descobrir como vocé pode
adaptar aquilo para a sua realidade.

Ai vocé se diferencia completamente da con-
corréncia.

Este é o segredo do sucesso de marcas
como Uber, Netflix, Airbnb, Nike, Apple, e
vai ser o da sua marca também.

Mal vé a hora de comecar?
Entdo vire a pagina.

E Para o alto e avante.



Lider do movimento de marketing de diferenciagéo
mais requisitado do pais. Em quase 20 anos de
mercado, ja ajudou mais de 10.000 empresas

a liderarem seus mercados aplicado técnicas de
posicionamento e diferenciacédo, gerando mais de
R$ 700 milhdes em acréscimos de vendas.

Sua publicagdes atingem 8 milhdes de pessoas
semanalmente, inspirando empresarios a tornar o
Brasil uma poténcia baseado em originalidade no
mercado mundial. Com seu pensamento agugado,
ele usa exemplos reais que fazem problemas dificeis
parecerem simples de serem resolvidos.

Suas estratégias e artigos estao entre os mais
compartilhados atualmente no mercado, com
centenas de milhdes de visualizacbes em seus
videos e podcast. Seus conteldos s&o citados em
cursos de especializacdes de marketing de
instituicbes como

ESPM, FGV e SEBRAE.
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“Qual O Jeito Mais
Rapido E Facil De
Aumentar Minhas

Vendas?”

Esta é uma das perguntas que eu mais
escuto na minha vida.

Geralmente, a empresa estda passando por problemas
financeiros, e as vendas curam muitas das dores. Se
a empresa esta em alta nas vendas, ela pode até ter
alguns problemas - de gestao, de relacionamento - mas
ela sobrevive, porque tem félego. Quando as vendas
comecgam a cair, esses outros problemas aparecem.

Entdao, hoje a gente vai compartilhar com vocé uma
das estratégias mais poderosas para aumentar suas
vendas, se vocé trabalha com produtos.




PARTE 1:

Fui comprar ovos, porque minha esposa pediu. E
muito raro eu ir ao mercado, fazer compras, por-
que viajo muito e ndo tenho muitas oportunidades
para isso. Entdo, quando vou, eu gosto de ver o
que tem de diferente, as novidades. Chegando no
supermercado, eu vi essa caixa de ovos:

OVOS VIRME L WG M0 /12 MA IO

Séo ovos jumbo “grandao”. Entao, eu pensei: nos-
sa, que bacana esses ovos, grandes, bonitos, ver-
melhos... E vi o preco: R$7,29. Seré que isso € caro
ou barato? Eu pensei, vamos dar uma olhada nes-
ses outros aqui em volta.



PARTE 1:

Olhei para o lado e tinha essa outra caixa:

Country Eggs, da Proave, por R$8,49. Uma caixa de
ovos basicamente igual a anterior, um pouco mais
cara.

Eu comecei a ver quais outros tipos de ovos havia
no supermercado. E vi essa outra caixa:
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PARTE 1:

Ovos orgéanicos, R$7,45. Quando vi essa imagem,
fiquei com um pouco de medo. Quando os ovos
deixaram de ser organicos? O que eu estava co-
mendo todos esses anos? Porque ovos organicos,
presume-se que € um ovo natural (e que os outros
nao sejam).

Depois eu descobri que ndo é isso, que sao ovos
de granjas.

Enfim, continuando, eu vi mais essa opcao:

OVOS CODORNA C/30 CAGER1

4,79 ..

Ovos de codorna, R$4,79. Muito bom, alimento
obrigatdrio pré-lua de mel! Mas a minha esposa
nao ia querer ovos de codorna. Que outros ovos
entdo eu poderia comprar? Entdo eu vi um que eu
conhecia: Ovo branco, caixa simples, de papelao,
igual ao da minha infancia... R$2,49. Ah, esse ovo
eu conhecial



Mas isso me chamou a atencao: como pode, aquela
primeira caixa custar quase R$8 e esse custar ape-
nas R$2,50? Eu percebi que esse ovo ndo tem qua-
se nada de diferente; ndo € apenas o ovo emsi, é a
embalagem, a apresentacéo, a histéria. Tudo nele
grita “commodity”, tudo nele grita “eu ndo tenho
nada de diferente, eu sou apenas um ovo”.

Por isso ele é tdo mais barato do que os outros.




PARTE 1:

DEPOIS, EU
RESOLVI COMPRAR
UMA PIZZA...

Ai eu percebi que isso que acontece com 0s ovos
acontece também com pizza. Olha que interessan-
te! Porque a pizza, essas pizzas congeladas que
vende no mercado, vocé tem essa pizza vegetaria-
na da Seara por exemplo; custa R$9,85.

Entao, vocé tem essa pizza meio a meio Degli ami-

ci. Custa R$16,80.



PARTE 1:
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Olha a diferenca! O que faz essa pizza ser tdo mais
valorizada, quase o dobro do preco?

Ela tem uma “pegada” mais feita em casa, a emba-
lagem tem um formato diferente...

Entdo, notei que isso acontece também com os Ke-
tchups. Ketchup Oderich custa R$3,68
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Olhando para o lado, tem o Ketchup da Heinz, que
é uma marca mais conhecida: R$8,49.

\ TOMAT
KETCHUP

-

B _—-i KETCHUP HEINZ TRA 197G |
Ll 8,49 . |

E muita diferenca de preco!

Qual é o insight que eu tirei dessa miniexperiéncia,
de alguns minutos observando ovos e outros pro-
dutos na prateleira do supermercado?

E a dica nimero um que eu quero compartilhar com
voce.
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A EMBALAGEM COMUNICA
A IMPORTANCIA DO QUE O
CLIENTE ESTA PRESTES A
RECEBER




PARTE 1:

E, guando vocé entende isso, percebe que a emba-
lagem altera totalmente a percepcédo que o cliente
terd e o quanto ele estara disposto a pagar.

Pense no show do Rock in Rio. Eu assisti o show do
Guns'n Roses em 2018 no Rock in Rio.

Olha as luzes, a altura do pé direito, os teldes... é
algo absurdo, gigantesco, monumental, faradnico.

Por que ele é assim? Nao poderia ser o mesmo pal-
co sem toda essa altura?

Eu fiquei olhando esse show e pensando: essa é
a embalagem da banda. E como eles preparam a
banda que vai tocar ali, porque alguém que preen-
che um palco desse tamanho e recebe o direito de
poder aparecer e fazer uma performance em um
palco assim é tao importante quanto o palco.

Quando vocé trabalha com marketing, vocé come-
ca a tirar insights de tudo que esta a sua volta, até

do Rock in Rio.



N

VOCE
CONHECE
ESSA MOGC

AQUI?
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E a Madonna.
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g S'SOA AQUI,
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E a avé da Madonna? Parece... Ai é que vocé percebe
que a mesma pessoa, a mesma cantora, a mesma
pessoa que consegue fazer a mesma performance,
com o mesmo conteudo, mas a sua percepgcao sobre o
ela é bem diferente em cada caso. ¥

Qual das duas tem cara de estrela do pop? -
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O interessante é que € a mesma pessoa. A capaci-
dade técnica ndo muda por conta da roupa; mas a
nossa percepcao da capacidade técnica muda, e a
do cliente também.

Entdo, a segunda dica que eu quero compartilhar
com vocé hoje é...






Olha que poderoso pensar desse jeito!

Muitas vezes eu faco com empreendedores fora

do Brasil e percebo que eles gastam muito tempo

melhorando o produto - tornando o produto mais

eficiente, mais resistente, mais gostoso, mais uni-

versal -, porém, nao gastam nenhum tempo melho-

rando a apresentacdo, a maneira como as pessoas
percebem a qualidade do produto.

™ A embalagem serve para transmitir a
~%  importancia do que esta la dentro.
_ Quanto mais vocé aprimora sua em-

balagem, mais importancia a pes-

soa percebe, e mais ela estara dis-
posta a pagar.

Agora, veja essa foto de alguns fas
em um show da banda AC/DC.
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O simbolo da banda sao esses chifrinhos verme-
lhos. Nao se assuste! E sé uma brincadeira de ban-
da de rock’n roll.

Bom, os fds usam esses chifrinhos, que até acen-
dem. Todos compram e fica um mar de luzinhas
vermelhas no show.

Eles se sentem “parte da tribo”.

Eu j& escrevi muitos e-mails, inclusive um outro
e-book, sobre porque temos idolos e sobre os sim-
bolos. Entao, veja que legal, como uma banda de
rock, que vende musica, “embala” seu show com
peguenas coisas que as pessoas podem usar e se
sentir mais proximas da banda.
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Vamos a outro exemplo?

TIFFANNY
&COEA
CAIXINHA
AZUL

A Tiffany&Co. é uma das jo-
alherias mais famosas do
mundo. Eles tém uma emba-
lagem cléssica, uma caixinha
azul. Um tom de azul bonito,
diferente, esverdeado - e tra-
dicional.

Para muitas mulheres (ndo
para todas), se a j6ia ndo vem
nessa caixinha azul, o presen-
te ja perde pontos. A caixinha
€ mais importante que a pro-
pria joia que esta ali dentro.
Ela se tornou obrigatdria para
muitos clientes que gostam e
admiram a marca.



APLICANDO DIFERENCIAGAO EM PRODUTOS

AS ALGEMAS
DA KONVICT

A Konvict € uma marca de perfume. Veja a emba-
lagem, que legal: um par de algemas.

E “convict”, em inglés, significa “condenado”.

Entao, eles fizeram a abordagem com a embala-
gem no formato de algema, e tem toda a simbo-
logia de estar preso a alguém que se ama, o amor

eterno.




APLICANDO DIFERENCIAGAO EM PRODUTOS

GIVENCHY
EO
PERFUME
SONORO!?

Entdo, temos outra marca
de perfume, a Givenchy,
com o perfume Play, que
simboliza um smartphone.
E o “play” de jogar ou se
jogarnavida, de fazer acon-
tecer, interagir, se conectar,
entrar em movimento. Que
interessante essa embala-

gem, nao &?

O que podemos aprender
com esses exemplos? A
nossa terceira dica.




DICA

A

QUE VOCE CRIA
PRECISA
AGRADAR O
SEU CLIENTE.




O que eu vejo, muitas vezes, sdo empreendedo-
res pensando na embalagem e pedindo feedback
para o cunhado, a avd, o professor da facul-
dade, o instrutor da academia... isso
esta errado.

A pessoa que vocé tem que agradar é o

seu cliente, entdo quem precisa dar fee-
dback é o seu cliente, sdo as pessoas que

tém perfil para ser seus clientes. Elas tém

uma série de crencas, simbolos, histdrias,
semidticas e programacoes neurolinguisti-

cas proprias que fazem com que elas inter-
pretem o mundo de certa forma.

Eu vejo empreendedores perdidos por-

qgue pensam em criar uma embalagem
que agrade todo mundo e, na grande
maioria das vezes, isso esta errado.

Dentro do Fator X, trabalhamos muito
firme em identificar exatamente seu
cliente, seus medos, sonhos, desejos,
tangibilizando tudo isso para que vocé
consiga criar sua embalagem.

O Mais Importante E N3o Tentar Agradar
Todo Mundo, Mas Apenas O Seu Cliente.

APLICANDO DIFEREN‘CIACz\d"EM PRODUTOS
L4
L



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Se ele gostar, ndo tem problema que outras pes-
soas digam que € horrivel. Muitas pessoas podem
dizer que a caixa azul da Tiffany é horrivel, mas as
clientes gostam, e é isso que importa.

Dentro do nosso processo no Fator X, ao falar de
comunicagao de embalagem, ha cinco pontos cru-
ciais que vocé precisa entender para criar uma em-
balagem irresistivel. Aqui, ndés vamos falar sobre o
poder da embalagem e como ela pode ser um fa-
tor de diferenciacao. Vamos ver exemplos legais e
o que eles tém de especial.

O método Fator X tem sete etapas. A terceira é “Te-
nha uma embalagem irresistivel”.

LPRNG WATER INEUSED
WITH PG AL
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PARTE 1:

VOCE CONHECE
O TOBLERONE?

Eu gosto desse exemplo porque ha uma pesquisa que
indica que a marca Toblerone esta presente em mais
de 130 paises do mundo e é a 2° marca mais reconhe-
cida, depois da Coca-Cola.

Imagine uma marca de chocolate criada ha mais de 100
anos ser, hoje, uma marca tao conhecida que todos que
|léem o nome sabem o que é.

Pensando no caso da Toblerone, as perguntas que vocé
deve se fazer é:



PARTE 1:

EU VENDO MAIS?

FIDELIZO MEUS
CLIENTES?

MINHA EMBALAGEM
FAZ DIFERENGA NO
MEU NEGOCIO?

FAZ SENTIDO GASTAR
TEMPO E DINHEIRO COM
EMBALAGEM, DO PONTO

DE VISTA DO NEGOCIO?



Todo mundo que é um pouco mais velho deve lem-
brar da época em que a Marlboro fazia propaganda
na TV e nas revistas e construiu uma marca.

Muitas pessoas fumavam por causa da marca e do
que ela representava. Nos sabemos que cigarro
mata, e mata muitas pessoas.

Os paises estdo entendendo que é um problema
de saude publica e ajustando suas legislacoes para
combaté-lo. Na Austréalia, uma lei foi aprovada para
remover as marcas das embalagens, que ficaram to-
das iguais; e as embalagens nao podiam usar nem
mesmo a fonte, que devia ser padrao para todas.

Ficou assim:

obacco plain packets |

W iﬂu iﬂlh iﬂlh




PARTE 1:

Esse é o cimulo da commodity.

Se vocé estéd hoje, na sua empresa, no seu merca-
do, com um produto genérico; e a sua empresa é
uma empresa genérica; isso € 0 que as pPessoas es-
tao vendo e pensando: é tudo igual!

Por isso, elas compram a marca mais barata.

Depois que aprovaram essa lei na Australia, sabe o
que aconteceu?

De acordo com uma matéria do jornal The Guar-
dian, essa lei foi responsavel pelo maior declinio
no nimero de fumantes. Despencou o nimero de
pessoas que queriam comprar cigarros, porque elas
perderam a conexao com a marca.

O produto é exatamente o mesmo, mas se conec-
tar com a marca, se conectar com a embalagem é
tdo importante que, quando isso foi cortado, des-
Pencou 0 consumo.

E hoje, a Franca, Inglaterra e outros paises estao
seguindo os mesmos passos que a Australia.



VEJA O PODER DA
EMBALAGEM!

No Brasil, também temos varios exemplos. Essa aqui
é a Sierra Agroindustrial, que vende champignons, e a
embalagem em que costumavam vender:

agroinde

-

A Sierra colocava essa embalagem no mercado, e até
vendia um pouco. Basicamente, era um baldinho com
champignons, mas nao tinha nada de mais. Entéo,
eles comecaram a ver dificuldades e contrataram uma
consultoria para criar uma nova embalagem.

APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Esse foi o resultado:



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Veja o logotipo, as

cores, como utiliza

bem menos espa-

co e valoriza muito

mais o produto. Se

voce estivesse ven-

do os dois em uma

prateleira, por qual

deles vocé estaria
disposto a pagar
mais caro? A Sierra
fez essa mudanca
para todos os seus
produtos, criando
uma linha de emba-
lagens bem moder-
na e diferente. E o
gue aconteceu? Teve
257% de aumento
em vendas!

Entdo, embalagem
funciona?

Sim, funciona.
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APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Além da Sierra, temos outro exemplo: a Dunati, que
vende lasanhas congeladas. Veja a embalagem antiga:

Vendo a foto do produto, ninguém sente vontade de
comer, nao é? Entdo, eles também contrataram uma
consultoria, e aqui estd a nova embalagem da Dunati:



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS
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Note a cor da embalagem, a foto do produto, o
formato... Eles fizeram essa reformulacdo com toda a
sua linha de produtos e tiveram 163% de aumento em
vendas. E ndo sou eu que estou dizendo isso, mas os
proprios diretores da Dunati:

“A nova embalagem nos deu visibilidade. Conseguimos
entrar em pontos de venda que dificilmente conseguiriamos

com o recipiente antigo” - Méarcio Marins, diretor da Dunati.

Qual foi o custo de mexer nessa embalagem? infimo,
perto do retorno de 163% em vendas.

Imagine vocé, vender 163% a mais daqui a um meés.
Quanto isso representa para o seu negdcio?



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Veja alguns outros exemplos de reformulacéo

embalagens:

HOMEMA DE

Geléia de
Dy ‘Morango :

antes

'
W BOLAS

ALGODAS

HIDRO EILO

YORK

’ (Algodén en bolitas
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Algoddo em Bolas

MACIO E ABSORVENTE
Higrattio
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AGORA, ATENCAO!

Em alguns casos, a idéia e a intencao até é boa, mas
nao funciona. Vamos ver alguns exemplos de logotipos
que ndo deram certo, porque ndo foram bem pensa-
dos, porque o design é fraco ou até porque o nome da
empresa nao favorece o negécio:

y ! \ i
| JULIO BOGORICIN _ §
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Compare os exemplos que vocé acabou de ver com
esses abaixo.
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Imagine, vender um macarrao
em que, na caixa, vocé tem a
imagem de algum ponto turisti-
co e, dentro da caixa, o macar-
rdo tem o formato desse ponto
turistico.
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APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Quer mais um exemplo?

GREEN g &
BERRY |
TEA

(25 = =

\ Teagacs

Novamente: o custo € muito baixo, mas a ex-
periéncia que a pessoa tem através da emba-
lagem é diferente, e justifica o dobro do preco.

Veja mais exemplos:



SOLNAO¥d NI OYDVIONIYILIA OANVIITdY



PARTE 1:

TUDO RELACIONADO AO
SEU NEGOCIO AFETA SUA
EMBALAGEM

Todos os pontos de contato que o cliente tem
com vocé afetam o seu negdcio. Entao, vocé
tem que pensar na sua embalagem com muito
cuidado, porque ela vai representar o seu
negdcio na mente do cliente.

Quando eu pergunto as pessoas “O que vocé
vende?”, elas geralmente respondem algo que
se encaixa em uma dessas categorias:

e Servigos: eu sou médico, advogado, engenhei-
ro, fotdégrafo, cabeleireiro. ..

¢ Produtos: eu vendo bombas submersas, livros,
computadores, caixas de papeldo...

Sé que ha mais um terceiro item, e isso € muito
abordado com os alunos do Fator X. E mais
importante que servico ou produto; € um item
em gue quase ninguém pensa. E algo que vocé
vende o tempo todo: VOCE.

Quem vocé é, qual é sua marca e o que sua
marca representa. Independentemente de ser
servico ou produto, se a pessoa nao gosta da
sua marca, ela nem prossegue na pesquisa dela
para saber se o que vocé vende é bom ou néo.

Isso éneurociéncia. Nés decidimos se gostamos
de algo ou ndao em menos de 2 segundos.

Depois disso, buscamos justificar essa opinido
que ja foi formada.
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Quando falamos sobre ter uma marca que cause
boa impressao em menos de dois segundos, ha
4 elementos essenciais dentro da sua marca do
quais vocé deve cuidar:

1. Seu nome: sua empresa pode ser linda, mas o
nome é ruim. O cliente ndo compra por causa do
nome; ela compra apesar do nome. Ja passou da
hora de atualizar.

2. Seu logotipo: a representacdo grafica do seu
nome e do que sua marca representa.

3. Sua histéria: como seu produto nasceu, como sua
empresa foi fundada, qual é sua visdo de mundo,
qual é sua “pegada”, como as coisas acontecem
dentro da sua empresa. A embalagem conta essa
histéria em segundos para quem ainda nao a co-
nhece.

4. Sua presenca no mercado: a sede da empresa,
a fachada, o uniforme dos funcionéarios, o balcao,
a cor das paredes, o site, a fanpage, o canal do
Youtube - toda maneira pela qual vocé se torna
presente no mundo, virtual ou fisico. Elas afetam
a maneira pela qual a pessoa percebe sua marca.

No Fator X, nds temos aulas sobre esses itens, mas so
por conhecé-los, vocé ja tem uma vantagem sobre
os concorrentes que provavelmente nem sonham
com tudo isso.



Se vocé esta pensando em criar ou mudar seu
logotipo, peca ajuda profissional. O jeito mais
simples de comecar é entrando no 99designs
ou na Logovia, ou outros sites onde vocé
contrata designers.

Vocé acessa, explica qual é sua empresa,
o que ela faz, o que vocé espera realizar, e
varios designers vao enviar propostas. Vocé
escolhe a que tem mais a sua cara e so paga
pelo design escolhido.

100% ALL NATURAL
.
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PARTE 1:

Se vocé ja tem um trabalho um pouco mais desen-
volvido, vale a pena contratar uma agéncia de bran-
ding. Vai ser um pouco mais caro, mas também vai
contar a histéria da sua marca de um jeito bem mais
profundo.

Vocé precisa trabalhar até ter o fator
"UAU" no seu produto.

Até que os clientes olhem para o seu
produto e digam UAU. Vocé sabe
que uma coisa tem o fator UAU
quando as pessoas sentem
vontade de tirar foto e mandar

para a mae, o pai, a esposa, O

grupo do WhatsApp...

E quem vé nao sabe o que é,
nao sabe o quanto custa, mas ja
fica positivamente impressiona-
do sé em ver a embalagem.



PARTE 1:

Na revista Exame, saiu uma reportagem sobre um
designer que criou um video com alguns efeitos
especiais para poder vender um Jipe Suzuki Vitara
1996. Procure por este video no Youtube.

Perceba como ele alterou a embalagem dele para
poder vender esse carro. E ai, ndo parece uma pro-
paganda melhor do que muitas outras que custam
milhdes? Compare esse cara, vendendo seu carro
de mais de 20 anos, com outro que simplesmente
faz um anuncio no jornal “Vendo Suzuki ‘96, bom
estado”.

Nao é coisa de Hollywood; ele sentou em seu com-
putador, sabe um pouco de edicao de video e criou
esse anuncio.

Ele precisou de criatividade e mexeu na embala-
gem, em como noés percebemos o valor do que ele
tem para vender. E quem assiste ndo quer comprar
um Vitara, mas quer comprar AQUELE Vitara.

Esse é o poder da embalagem; o cliente vai querer
comprar AQUELE item, porque vocé desperta esse
desejo nele.



AO EM PRODUTOS.

Nesta imagem, temos
uma sorveteria que vende
sorvete igual a qualquer
outra. O que ela faz de
diferente é montar uma
carinha nas casquinhas,
de personagens como
Peppa Pig ou Pikachu.
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APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Nessa foto, vocé vé um
fone de ouvido que
tem a forma de uma
nota musical.

E agui, uma bebida - Bom-
bay Sapphire - com uma
embalagem em quatro ca-
madas. A bebida pode ser
a mesma, mas a experién-
cia de tomar é diferente.
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PARTE 1:



E que tal esse vinho? Vocé desamarra a cordinha e en-
contra um livreto. Entao, pode ler enquanto bebe o vi-
nho. Eles repensaram o roétulo para colocar uma histo-
ria. Pensa comigo, vocé que vende um produto: ndo tem
como colocar uma histéria em sua embalagem?
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Olha sé como vocé pode transformar um suquinho
em uma experiéncia totalmente diferente para crian-
cas, com a embalagem representando bichinhos. A
crianca pode até colecionar!

APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS
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Ou esse lugar que ensina Yoga e permite
interagir com bezerrinhos e cabras, com
o objetivo de trabalhar com pessoas que
tém dificuldades de interacdo ou traumas.
Interagir com os animais durante a ioga
ajuda a quebrar o gelo e ter uma experiéncia
muito mais profunda. Hoje, faz um grande
ompare com um Centro de Yoga

em qualquer lugar tem.
Bl
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APLICANDO DIFERENCIAGAO EM PRODUTOS

WHITEBITES
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Veja essa ideia de
petiscos caninos,
com uma emba-
lagem em que os
petiscos formam
os dentes do cdo.
Do lado das outras
embalagens, ela
vai chamar muito
mais atencao.

Essa é a embalagem do Nike Air. Ela foi
feita para representar quao leve o ténis
é. Quanto custa para a Nike fazer essa
almofadinha de ar? Um valor irrisério.




PARTE 1:

A crise ndo acontece porgue nao tem dinheiro no
mercado; ela acontece porque vocé tem um negd-
cio genérico. Com um negdcio genérico, os clien-
tes s vao buscar o preco mais baixo.

E para vocé se diferenciar, eu separei na proxima
secao, alguns estudos de casos mais aprofundados
de produtos de deixaram de ser chato e se torna-
ram lideres, porque pensaram com criatividade.

Para comecar, vocé sabe me dizer o que pode ser
mais chato de vender do que uma vela?
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A VELA MAIS CARA DO

MUNDO (coOMO AUMENTAR O DESEJO
DO QUE VOCE VENDE)

Em 1792, a cena
ao lado era a mais
comum na vida
das pessoas.



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Ao longo da histéria do mundo, a falta de iluminacao
sempre causou transtornos, inclusive econdmicos.
Sem iluminacdo, comércios e fabricas eram obrigados
a funcionar sé durante o dia. E a sociedade sempre
buscou viver com conforto e produzir riquezas.

O lampiao a gés, por exemplo, inventado no século 18,
iluminou muitas ruas de cidades desde que foi criado,
no século 18. Foi um marco na histéria. E houve até
uma profissdo que marcou época, os acendedores de
lampides.

Ao cair da tarde, |a estavam eles se pendurando em
postes para acender a fonte de luz. Ao amanhecer,
eles voltavam para apagar e dar a devida manuten-
cdo. Todos os dias eles tinham que cumprir o mesmo
ritual para deixar as ruas iluminadas.

Muito antes disso, quando o homem das cavernas
descobriu o fogo, ele percebeu também que poderia
nao sé cozinhar sua comida, mas também iluminar seu
ambiente. Ele vivia na mais completa escuridao notur-
na até entao.

Ja imaginou o quao desconfortavel isso poderia ser?

Hoje em dia, magicamente, as luzes se acendem e se
apagam nos postes todos os dias, ao anoitecer e ao
amanhecer. Talvez vocé nem perceba, ndo € mesmo?

Nao existern mais lampides nas ruas e a profissdo de
acendedor foi extinta. Mesmo assim, ainda ha uma
infinidade de velas sendo comercializadas no mundo
todo.



Mas qual a diferenca
entre essa...

Jo MaLONE

Leénpow

Ewnciisn PEan
& Freesia

Scemren Canoie
Boveie Panrumee

ANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

PARTE 1:



velas tém um grar
ma: A invencgao
elétrica.

L

velas em vez de
dar com fulige
e o calor exce

Mas, mesn
pram vela
em venda

to mais.

PARTE 1:



Jo MALONE

LomNDORM

Jo MaALONE

Lownos

Woop SacE
& Spa SaLT

ScentToo CaMDLE
Boyaig PARFUMEE

A vela da foto acima é considerada a vela mais
cara do mundo. A marca? Jo Malone.

Nao se vende esta vela por somente R$ 1 ou R$
2. A Jo Malone consegue vender seu produto
por nada menos que R$ 2.245 a unidade!
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APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

O QUE A EMPRESA FAZ DE
DIFERENTE PARA PODER
VENDER POR TANTO
ACIMA?

Para comecar ela tem...

e Algumas das fragrancias mais atraentes e diferen-
ciadas do mundo

e Uma histoéria forte aliada ao produto (A Jo Malone é
uma grande mulher que ja sobreviveu ao cancer de
mama)

* Embalagens Irresistiveis

e Parcerias com celebridades/blogueiros/youtubers
que amam os produtos

E muito mais...

Todos estes elementos ajudam, mas o ultimo elemen-
to € o grande pulo do gato:

A Jo Malone consegue vender velas por R$ 2.245 por-
que ela sabe que ela nao vende realmente velas.

Ela entende que focar na venda do produto em si nao
é vantajoso porque a vela, por si so, ndo é algo venda-
vel por casa da invencédo de Thomas Edison.

Mas nao importa, porque ela nao vende velas.



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

O QUE VOCE REALMENTE
VENDE?

OmercadodevelasvendeR$25bilhdesporanoporque
as grandes marcas nao vendem velas. Empresas que
vendem velas por R$ 0,50 vendem velas.

As outras vendem um sentimento, uma emocao, uma
experiéncia.

A vela Jo Malone faz vocé entrar em outro mundo.
Nao é apenas uma chama. Um ponto de luz que vocé
pode iluminar sua casa.

Vocé sente a fragrancia.

Vocé agrega valor ao seu ambiente para poder
desfrutar o melhor jantar junto com seu amor. Ou para
desfrutar os melhores momentos tomando um banho
ou passando o tempo no
seu quarto.

Experiéncias unicas.
Experiéncias de luxo.
Experiéncias que vocé
merece.

Jo MaLoNE '

A vela nao serve para
fornecer luz. A vela serve
para criar o ambiente
perfeito para os melhores
momentos de sua vida.




APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

O QUE VOCE REALMENTE
VENDE?

e Os melhores fabricantes de veiculos nao
vendem carros (vendem um estilo de vida)

e Os melhores restaurantes ndo vendem co-
mida (vendem momentos felizes com ami-
gos e familiares)

® Os melhores vendedores de seguros nao
vendem seguros (vendem paz de espirito)

Chegou a hora de VOCE descobrir o que realmente
vende para poder aumentar as vendas, cobrar mais
caro e, finalmente, sair da guerra de precos.



PARTE 1:

COMO FAZER? RESPONDENDO
AS SEGUINTES 3 PERGUNTAS:

COMO VOCE PODE
COMECAR A VENDER UMA
“EXPERIENCIA” EM VEZ DE
SOMENTE PRODUTOS OU
SERVICOS?

Imagine que, ao invés de vocé vender um produto
Ou servico, vocé comece a vender a experiéncia que
seu produto ou servico podem causar ao seu cliente.
Ainda mais se o que vocé vende pode ser encontra-
do na concorréncia. O seu cliente vai guardar na me-
moria sempre como o seu produto/servico fez ele se
sentir. Esse é o valor da experiéncia.



PARTE 1:

QUAL E O GRANDE
BENEFICIO QUE SOMENTE
VOCE VAI OFERECER
ATRAVES DOS SEUS
PRODUTOS OU SERVICOS?

Busque um olhar diferenciado do seu negdcio que o
coloque em outro patamar. Se o seu negdcio é gené-
rico, igual ao de muitos outros, vocé entrara na guer-
ra de precos. Mas se vocé se posiciona diferente da
concorréncia, o seu negdcio sera diferenciado e vocé
saird da guerra de precos. Nesse caso, quanto mais
VOCé copiar os outros, mais brigara por precos e mais
seu negocio se tornara geneérico.



PARTE 1:

O QUE VOCE PRECISA
AJUSTAR NO SEU
MARKETING PARA VENDER
EMOCAO EM VEZ DE
FUNCIONALIDADES?

Lembre-se que pessoas quase sempre compram
usando o lado emocional do cérebro e depois justi-
ficam a compra com o lado racional. Aqui, voltamos
ao valor da experiéncia. Agora, ajuste a sua comuni-
cacado para vender a emocao ao invés de produtos e
servicos funcionais. Informe esse novo olhar e o seu
posicionamento diferenciado ao cliente. Forme uma
esfera de influéncia e, aos poucos, va ampliando essa
esfera e comunicando a mais pessoas 0 que o seu
negdcio faz e como ele vende emocdes.

Ao responder estas 3 perguntas, vocé vai poder ven-
der muito mais do que um produto ou servigo. Vai
poder ser tornar um verdadeiro lider no seu mercado.

Agora que vocé ja entendeu o que ha por detras da
sua marca (o que vocé realmente vende), eu tenho
para vocé uma histéria de embalagem irresistivel e
como vocé pode desenvolver a sua embalagem irre-
sistivel.

Vire a pagina!



PARTE 1:

E voceé nao imagina o quanto esse cara
é importante para parte da indudstria
alimenticia dos Estados Unidos.

Nao sé para a indUstria norte-america-
na, mas para vocé também.

O nome dele é Hamdi Ulukaya.

e Um turco (guarde bem esta infor-
macao)

e Um empreendedor com Vvisao.
Como voce.

e E ha pouco mais de 10 anos, ele
andava meio perdido nos negé-
cios.

Era 2005, e ele nao fazia ideia do que
estava fazendo, no dia em que resol-
veu comprar uma falida fabrica desta
empresa de alimentos...




APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Conhece?

Antiga Kraft Foods é a maior empresa de alimentos
dos Estados Unidos e a segunda maior do mundo.

Se vocé esta achando a logo da Kraft bastante nostal-
gica, deve ser porque ela ndo é mais vista por ai. Hoje
o Grupo Kraft Foods assumiu o seguinte nome e logo:

Mondelez,

International

Em outubro de 2012, a Kraft Foods Inc mudou seu
nome para Mondel z International.



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

MAS VOLTANDO PARA O HAMDI

Sé de ver o poder da Kraft, dava para entender porque
Hamdi sentia-se tdo feliz em estar comprando uma de
suas fabricas ao Norte de Nova lorque - mesmo sem
saber o que fazer com ela.

Mas era apenas Hamdi quem festejava esta compra.

O proprio conselheiro e advogado dele disse-lhe o
seguinte:

“Se a fabrica ndo funcionou para a Kraft, por que fun-
cionaria para vocé? Nao compre!”

Porém, Hamdi j& estava contagiado por uma ideia. Um
pensamento ainda pequeno na sua mente, mas que a
cada dia crescia em tamanho.

Ele queria ter a sua propria fabrica de iogurte.
Por qué?
Lembra que |4 em cima eu disse que ele é turco?

Sendo um turco, seu povo tem tradicdo em producao
de iogurte.

Tanto que o nome vem de yogdurt, que significa “den-
so”. E, diferente de alguns alimentos desse tipo, no
Brasil estamos acostumados com um iogurte em um
estado muito mais liquido. A diferenca é que o iogur-
te original &€ mais espesso, levemente acido e muito
nutritivo. E servido misturado com frutas, chocolate
ou outros adocantes.



~ Aqui uma imagem para vocé
ficar com agua na boca...

Ele tinha este sentimento de que as pessoas iriam amar
sua receita de iogurte.

Seu advogado a a que nao.

Assim como div outras pessoas para quem ele fora
pedir conselhos.

Ele decidiu parar de ir as pessoas.

E ele decidiu agir.

ENCIACAO EM PRODUTOS




APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

A LOUCURA DO HAMDI

Sem muito recurso para investir na sua fabrica de io-
gurte, ele precisava ser bastante estratégico e asser-
tivo.

Cada tiro que ele desse, cada flecha disparada deveria
servir para matar o coelho que traria comida a mesa
de sua equipe (sua tribo) e também de sua familia.

N&o havia muitas chances para o erro.

Um investimento mal planejado seria a faléncia da fa-
brica e também de Hamdi e das pessoas que confia-
vam e dependiam dele.

Com uma pressao como estas nas suas costas, vocé
até se intimida de dar o primeiro passo, de tomar a
primeira deciséo.

Claro gue Hamdi sentiu medo.

Mas ele estava de peito aberto para as ideias que vi-
nham. Precisava transformar a antiga fabrica de ali-
mentos na sua empresa de iogurte.

E adivinha qual foi a primeira ideia que ele teve?
Uma bem simples: pintar a fabrica.

Essa acdo foi um importante catalisador para o que
viria a seguir. Gracas a essa agdo, um monte de ideias
comecou a surgir na cabeca de Hamd.



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

VEIO ENTAO O NOME DA
MARCA: CHOBANI

O nome Chobani é uma variagao do turco ¢oban, que,
por sua vez, deriva do Persa upan, que significa “pas-
tor”. Sendo que, na Turquia, as principais variacoes
do iogurte séo de leite de ovelha, que por sua vez sao
guiadas por um pastor.

Dezoito meses depois, em Outubro de 2007, a Cho-
bani lanca seu primeiro produto.

Muita gente préxima a Hamdi acreditava ser um de-
sastre, principalmente porque ele nao tinha verba al-
guma para investir em Marketing.

Como bater de frente em um mercado cheio de Gi-
gantes, se ele ndo pode investir o mesmo que eles
investem em propaganda?

Hamdi, ndo se deixando influenciar por opinides pes-
simistas, resolve fazer um lancamento bastante mo-
desto: procurou pequenos mercados no estado de
Nova lorque e ofereceu seu produto.

A primeira lojinha que concordou em testar seu pro-
duto ficava em Long Island, préximo a Nova lorque.

Eles receberam 200 caixas de iogurtes para vender.

Para Hamdi, aquela foi a semana mais longa de sua
vida, tao ansioso ele estava para saber como seriam
as vendas do seu produto.



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

O coracao batia acelerado, aguardando uma ligacao
do dono da loja em Long Island.

Entéo,so telefone stoca; causdiiel® umiaesembrosem
Hamdi e na possivel resposta que pudesse vir. “E se
ele dissesse que meu produto é um fracasso?”

Vagarosamente, preocupado com a noticia que pu-
desse vir dai, mas motivado por suas ideias, Hamd
pegou o telefone:

- Al6.

- Al6, é o diretor da empresa de iogurte Chobani? -
questionou o dono da loja, no outro lado da linha.

- Sim. Algum problema senhor?

- Problemas? Problema nenhum, quero saber se vocé
tem mais iogurtes como os seus, as 200 caixas que
vocé me vendeu se esgotaram rapidamente, as pes-
soas compram muito. Nao sei o que acontece, parece
magica, mas alguma coisa no seu produto atrai as pes-
soas. Eles indicam para os amigos. Pelo amor de Deus
me diga que vocé tem mais iogurtes como estes!

Resultado? O dono da loja comprou mais 450 caixas
adicionais. E comecou a ver uma crescente quanti-
dade de clientes voltando a sua empresa de novo e
novo, so para comprar o Chobani.

Depois, elas mandavam os amigos comprarem e o
resto, como se diz, é histéria.



MAS POR QUE O CHOBANI FOI
UM SUCESSO, MESMO SEM TER
1 CENTAVO PARA INVESTIR EM
PROPAGANDA?

O principal motivo, que permitiu que ele se destacas-
se da sua concorréncia e vendesse sem investir em
Marketing, foi que Hamdi investiu nisto...

~
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No design de embalagens do produto.

Com uma embalagem diferenciada e irresistivel, os
produtos da Chobani conseguiram gerar venda du-
rante o “Primeiro Momento da Verdade”, ou FMOT
(sigal para First Moment of Truth, em inglés), um con-
ceito cunhado pela P&G.

Que significa?

Durante o Primeiro Momento da Verdade é quando
o cliente escolhe entre um produto e outro, entre os
disponiveis na prateleira.

Os clientes que frequentavam o mercado em Long Is-
land se interessavam pelo Chobani por causa do de-
sign diferente em sua embalagem.

E também porque ele se destaca da multidao.
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APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Basicamente ha o iogurte da Chobani... E o resto.

E vocé pode estar olhando para os produtos da Cho-
bani e dizendo que ja viu embalagens assim em iogur-
tes de empresas.

Mas a Chobani (I& em 2007) foi a primeira a usar esse
tipo de embalagem que parece que o iogurte é ainda
mais suculento, ndo parece?

Ele entraram novos no mercado e acabaram ditando
uma tendéncia de como seriam as embalagens de io-
gurte com preco mais elevado.

Como...
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Tudo isso foi possivel porque Hamdi apostou em uma
embalagem irresistivel.

Muitas empresas investem pouco tempo planejando o
design de suas embalagens e isso é um grande erro.

Eu ja trabalhei com centenas de alunos que investiram
tempo e dinheiro em suas embalagens de produtos e
muitos duplicaram suas vendas sé por conta deste de-
talhe.

Para vocé ter uma ideia, a Chobani hoje:
e Tem um patrimdnio liquido estimado em US$ 1,7 bilh3o.
e Mais de 3 mil empregados.

e Com fabricas nos Estados Unidos, México, Canada, Reino Unido e
Australia.

E tudo isso nado seria possivel se Hamdi ndo tivesse to-

mado aquela decisdo “maluca” de comprar uma antiga
tfabrica da Kraft.
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Tudo isso s6 foi possivel porque, mesmo sem recursos,
ele deu um jeito e usou a criatividade e a diferenciacéao
ao seu favor no lancamento do produto, mesmo quan-
do os pessimistas diziam que ele iria falir.

Tudo isso foi possivel porque Hamdi nao teve medo de
assumir a lideranca e estar sempre aberto para novas
ideias, diferente das usadas no seu mercado.

E assim que se supera os gigantes no seu mercado.

Se vocé chegou até aqui, empolgado para saber como
se faz com Hamdi e como é que se cria uma embala-
gem irresistivel, tenho uma boa noticia para vocé.




3 DICAS RAPIDAS PARA
AJUDAR VOCE A CRIAR A SUA
EMBALAGEM IRRESISTIVEL

Aqui vao minhas 3 dicas rapidas para vocé ja come-
car a planejar sua propria embalagem irresistivel.

Vamos 3!

DE UM BOM NOME
PARA SUA MARCA

Os melhores nomes para marcas sao:
1 - Facil de lembrar
2 - Facil de pronunciar

3 - Criam o “sentimento” certo, quando associado
aos produtos e servicos da marca.

Se o nome da sua marca ndo passar nesses 3 filtros,
saiba que vocé poderia facilmente estar gerando
mais vendas com um nome diferente.



NAO SE MISTURE

Compare o jeito como a embalagem do seu produto
assemelha-se com as demais no mercado.

Se vocé reunir a embalagem do seu produto com
a de outros no seu mercado, vocé se destaca ou se
mistura?

Se vocé se misturar, vocé sera uma empresa “mais
uma” e, como resultado, vocé entrard na guerra de
precos e suas vendas irao patinar.



SEJA DIFERENTE
DO JEITO CERTO

Qualguer um pode se diferenciar usando cores cha-
mativas ou colocando um palhaco na embalagem,
mas o jeito como vocé se destaca gera a emogao
certa? Sua embalagem se destaca de uma forma que
cria um maior desejo de pegar no produto e querer
compra-lo?

As imagens, cores, fontes, textos, etc, corretos preci-
sam ser pensadas para garantir que sua mensagem
se destaque, mas ainda deve ser congruente e criar
desejo pelo o que vocé estd vendendo.



PARTE

COMO USAR DIFERENCIACAO
PARA VENDER



PARTE 1:

Na secdo do e-book, vamos falar sobre como é que
vocé pode aplicar o Fator X para um negdcio que
vende servicos. Vamos dar muitas ideias para vocé
aplicar ao seu caso.

Antes de mais nada, veja o que vamos abordar aqui:

- Um pedaco de uma estratégia de posicionamen-
to que vale R$150 mil. Esse é o preco de consultoria
qgue nds cobramos no passado.

- Top 3 erros na hora de criar um negdcio que vende
servicos. Se vocé vende produtos, nao se preocupe;
apesar dos exemplos serem voltados a servicos, mui-
ta informacao pode ser aproveitada para negdcios
gue vendem produtos

- Como vender seus servicos por mais caro
- Top 7 maneiras de ser lembrado e desejado
: Exemplos reais para inspirar vocé

Agora, um teste muito importante.



PARTE 1:

VOCE E GENERICO?

Nés somos uma empresa de diferenciacao, e o opos-
to de uma empresa diferente € uma empresa genéri-
ca, aquela que é igual as outras.

Entdo, responda sim ou nao para as seguintes per-
guntas:

1.

Seus clientes choram por desconto? Quando eles pro-
curam vocé, eles dizem: "Eu quero comprar, mas vocé
precisa fazer esse preco”? Eles sé compram se tiver des-
conto?

. Vocé sente-se refém do seu cliente? Seu cliente amea-

¢a vocé o tempo todo? Ele diz que vai embora, que vai
buscar o concorrente?

. Vocé sente falta de um motivo real, convincente e pode-

roso para dizer aos clientes porque eles devem comprar
de vocé? Quando o cliente pergunta porque comprar
de vocé, e ndo do concorrente, vocé ndo tem uma boa
resposta?

. Os clientes parecem ndo ver os seus pontos fortes? Vocé

tem varias coisas legais no seu negdcio - qualidade, ex-
periéncia, equipe treinada -, mas parece que o cliente s6
enxerga pre¢o?

. Vocé fala, veste ou age como seus concorrentes? Usa as

mesmas cores, mesmo estilo de site, mesmo nome de
produtos e servicos, mesmo processo comercial que os
concorrentes?



PARTE 1:

Se vocé respondeu Sim em 0 ou 1 questédo, sua em-
presa estd em um nivel genérico aceitavel. Isso é um
6timo sinall Vocé estd em uma posicdo muito boa e
pode ter resultados mais rapidos.

Se vocé respondeu Sim em 2 ou 3 questdes, sua em-
presa esta na zona de risco. Estd bem perto do pre-
cipicio. E 60% das empresas que eu conheco, hoje,
estao na zona de risco.

Se vocé respondeu

Sim em 4 ou 5 questdes, sua empresa esta no nivel
critico. E bem delicado! Vocé precisa agir rapido,
porque estd correndo contra o tempo. Seu cliente
percebe vocé totalmente como uma empresa gené-
rica, e provavelmente vocé vai ter que buscar novos
clientes, pois sera dificil mudar essa percepcéo.



SUA EMPRESA
VALE COMO UM
DIAMANTE?

Agora, veja a imagem

desse diamante:




APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Vocé ja pensou porque o diamante é valioso?

Porque ele é Unico, raro, dificil de encontrar. Se em cada
esquina que vocé fosse tivesse uma montanha de dia-
mantes, ele deixaria de ser raro; e quando tem muito
de alguma coisa, ela vale pouco.

Nosso objetivo, aqui, é ajudar vocé a se diferenciar,
para que possa ser visto como um diamante - como
uma empresa Unica, sem copias, valiosa. E as pessoas
pagam mais caro por isso.

Eu gosto muito de ver a etimologia das palavras. Quan-
do falamos em uma empresa que vende servicos, vale a
pena ver a origem da palavra servir.

Ela significa “ser ou tornar-se escravo, obedecer, su-
jeitar-se”. Vocé pode ser ou tornar-se um escravo para
servir a uma pessoa.

Varios negdcios que a gente encontra todos os dias sao
negdcios em gue nao nos da muita certeza de que o
dono esta ali para servir ao cliente. Parece que o dono
esta ali para servir a si mesmo. Ele pensa no que é bom
para ele, no que faz sentido para ele. Por isso enfrenta
dificuldades. Existe um ditado muito interessante: Se
VOCE Nao serve, VOCe Nao serve.



Agora, vamos pensar na evolucdo do servico. La no co-
meco da Histéria, havia o servico dos escravos. Reis,
lideres, tiranos, senhores de engenho, tinham escravos,
que serviam a eles.

Depois, vieram os empregados. Empregados séo pes-
soas que servem um patrao e sao pagos para isso; tro-
cam seu servico, conhecimento e tempo por dinheiro.
E entdo, temos os empresérios, que oferece o servico
aos clientes. E existem, ainda, os voluntarios, que ofe-
recem servicos, nao por dinheiro, mas por propésito.

APLICANDO DIFERENCIAGAS
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MAS AS EMPRESAS NAO ESTAO
FALINDO, HOJE, NO BRASIL,
COM ESSA CRISE?

Bom, eu fiz uma pesquisa e descobri que, no pais, te-
mos agora 1 milhdo de advogados que passaram na
prova da OAB (sem contar os bacharéis que ainda nao
passaram na prova). Um milhdo de advogados!

Imagine todas essas pessoas, sendo que muitas vao
abrir o proprio escritério, abrir consultorias juridicas,
enfim, empreender na area de Direito.

Imagine concorrer com 1 milhdo de advogados; por
qgue o cliente vai pagar o preco que vocé pede e nao
o preco de outro profissional, bem mais barato?

Se vocé estad pensando “ainda bem que eu ndo sou
advogado”, cuidado. Segundo o Serasa Experian, em
2017, o nimero de empresas criadas no pais foi recor-
de. Foram 581 mil novas empresas abertas apenas no
1° trimestre. Entao, se vocé pensa que vai ter pou-
ca concorréncia, eu lamento; a concorréncia nao
estd diminuindo, mas aumentando.

Entao vocé diz: “mas eu vou trabalhar no
mercado da beleza, um mercado que
foi a prova de crise”. Pois é: de todas
as empresas que fecharam, apenas
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sil. Nosso pais hoje é o 2° maior mercado de beleza
do mundo. Entao, € um mercado gigantesco - e, as-
sim como vocé estd animado para trabalhar nele, um
monte de outros empreendedores também estao. Im-
portante manter em mente que a concorréncia vai ser
grande.

“Ah, mas eu ndo vou trabalhar com beleza, eu vou
vender pela internet”. Tudo bem!

O Mercado Livre anunciou um recorde recentemente,
de 1 milhao de itens vendidos em apenas 24 horas;
sao 12 produtos por segundo. Imagine quanta gente
estd vendendo pela internet. Hoje existem centenas
de sites para vender pela internet, e a concorréncia é
muito grande.

“Eu vou ser coach”. T4 bom; uma matéria do O Glo-
bo também apontou que a atividade cresceu quase
300% no Brasil em quatro anos. Estao até brincando
por ai que agora todo mundo é coach. Sinal de que a
percepcao das pessoas é de que todo mundo é igual;
guem é um excelente coach acaba sendo equiparado
aos demais.

“Eu vou ser dog walker”. O mercado de pet no Brasil
é gigantesco, movimenta muitos bilhdes. Eu mesmo

tenho varios amigos que gastam mais de R$1 mil
por més com seu pet.

Mas, assim como tem vocé, vai ter mais um
monte de empreendedores que vao
querer aproveitar esse fildo.
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ERRO 1

“NAO TEM NINGUEM FAZENDO”

O primeiro erro é a frase classica do “"Nao tem nin-
guém fazendo”.

Vocé fica animado quando néo tem ninguém fazendo.
S6 que, quando ndo tem ninguém fazendo, é muito
fragil ser o primeiro.

No instante em que voceé comecar, outras pessoas vao
notar e querer fazer também. Ai, pronto: vocé perdeu
sua vantagem competitiva.

E ai? O fato de ser o primeiro, ou o Unico, a fazer é o
suficiente para fazer as pessoas comprarem de vocé?
E o suficiente, mas apenas por enquanto.

Além disso, as vezes, o fato de nao ter ninguém fa-
zendo no seu mercado pode ser ruim, porque vocé
nao tem como saber se os clientes estariam dispostos
a comprar. E melhor ter um, dois ou trés players que
ja estao fazendo, e ai vocé entra com uma oferta dife-
rente e desloca essa demanda para sua empresa.



ERRO 2

“MEU DIFERENCIAL E MINHA
QUALIDADE”

Quando eu pergunto as pessoas, elas sempre dizem
que a qualidade éwo diferencial. O produto é melhor,
o servico & melhor, o atendimento é melhor... Porém,
isso é vago. O que significa “melhor”, “ter mais quali-
dade”, exatamente?

Além disso, sera que qualidade, para o cliente, é a
mesma coisa que para vocé?

Qualidade n3do é diferencial, € obrigacao.

Ter qualidade no que vocé vende, no seu atendimen-
to, € uma obrigagcdo. Se vocé nao tem qualidade, é
uma sentenca de morte; questao de tempo - as vezes,
dias - para falir.

O mercado cuida de guem néo tem qualidade. A mar-
ca se queima e ninguém compra, depois de algum
tempo.

E 0 que vocé faz além de ter qualidade que faz de vocé
uma op¢ao Unica e desejada, como um diamante.



ERRO 3

“MAS O FULANO FAZ ASSIM”

Classico! As pessoas justificam praticas dizendo que
todo mundo faz assim, ou que o concorrente faz as-
sim.

Esqueca o Fulano; basear-se no que o Fulano faz para
determinar as decisbes que vocé vai tomar sobre o
atendimento, a fachada do negdcio, o logotipo, as
cores do site, € um grande erro.

Para piorar, vocé cria-uma mistura do que os concor-
rentes fazem, e o mercado percebe suaempresa como
genérica, porque é a soma de um monte de coisas
qgue ja sao feitas, misturadas no liquidificados e apre-
sentadas ao cliente.

Resumindo, entao, os trés erros sdo:

1 - S6 focar em ser o primeiro a fazer, achando que ser o

primeiro ou ser o Unico é suficiente

2 - Achar que qualidade é o seu diferencial; ndo, é obriga-
cao!

3 - Tomar decisdes baseado nos concorrente, em vez de
tomar decisdes baseado no cliente.
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NAO SEJA MAIS COPIA

E muito importante vocé deixar de ser o seguidor no
seu mercado, para se tornar o lider. O lider é aquele
que toma as atitudes. O seguidor sé copia.

Nesse momento, vocé deve estar pensando: “Putz,
como faco entdao?”. Um monte de concorrentes que
vao querer brigar no preco entrando no mercado.

Antes de continuar, uma pergunta. Vocé sabe quem é
o médico mais bem pago do planeta?

Eu pesquisei e descobri que é o Dr. Ray.

Ele ndo ficou na mesa de operacao fazendo cirurgia
como todos os médicos ficam.

Ele pensou como empreendedor, criou uma marca, e
hoje tem um império de produtos e servicos com o
nome dele.

Ele pensa como empreséario, ndo como técnico. Se
vocé tem uma clinica, preste atencao nesse exemplo.




APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Isso acontece também com produtos.

O hamburguer mais vendido do mundo é o Big Mac,
mas ele ndo é o melhor hamburguer do mundo, com
o melhor sabor, receita, ingredientes.

Vemos, entdo, que nao existe relacao entre ser o
melhor tecnicamente e o mais bem pago.

Essa € uma faldcia em que a gente acaba acreditan-
do. Em todos os mercados existem génios morren-
do de fome.

O que existe, sim, sdo pessoas boas no que fazem e
diferenciadas. E quem sai do padrio, quem é lem-
brado pelas pessoas, que é mais bem pago. Nao
basta ser bom, tem que ser diferente.




Outro bom exemplo é o Cesar Milan, um adestrador
de animais mundialmente famoso, que se tornou au-
toridade porque tem um método diferente de todos
os outros. O método dele ndo é focado no cdo; ele
treina o dono. Cesar até brinca dizendo que é um
adestrador de pessoas, porque ele sabe que, se o
dono tiver a atitude certa, o cdo vai corresponder.

O Dr. Pet, no Brasil, em comparacao com tantos ou-
tros veterinarios, se tornou a referéncia que todos
conhecem.




VAMOS A PRATICA,
VER ALGUMAS
EMPRESAS QUE
ESTAO USANDO O
FATOR X PARA SE
DIFERENCIAR?

Entdao, confira 7
maneiras de
diferenciar seu
negdcio de
servicos! (Se vocé
vende produtos,
estas ideias sao
bem faceis de

) adaptar para o seu
caso também).




RENCIAGAO EM PRODUTOS

CATEGORIA 1: UTILIZANDO
PROMESSAS E GARANTIAS

Empresas que utilizam promessas e garantias para se di-
ferenciar.

Voceé ja ouviu falar da Zumba? E um estilo de danca que
quase todas as academias tém. Veja aqui um video cur-
tinho sobre a Zumba.

Muito legal, ndo é? Procure pela propaganda do Zumba
no Youtube. Esse video é uma aula de vendas, tem mui-
tos elementos poderosissimos que vocé pode aplicar.

Hoje, talvez vocé conheca Zumba, porque a grande
maioria das academias se licenciou para ter um treina-
dor oficial. Tornou-se uma febre.

A Zumba conseguiu se diferenciar: ndo é apenas uma
aula de danca, um jeito de perder peso, ou uma manei-
ra de conhecer pessoas; € uma mistura de todas essas
coisa. E olha a promessa que eles usam: “pare de treinar
e junte-se a festa”.

Eles usaram “até 1000 calorias” porque ha pessoas que
vao queimar 200cal, pessoas que vao queimar 500cal, e
pessoas que vao queimar as 1000cal. Veja que promessa
forte.




VOCE ESTA USANDO PROMESSAS
NO SEU NEGOCIO HOJE?

Mesmo que vocé seja um médico ou advogado, vocé
pode fazer promessas - nés vamos falar mais sobre isso
adiante.

Vocé tem que criar algum tipo de promessa, e o que
voce promete muitas vezes ja € o que voce entrega, mas
o fato de prometer faz toda a diferenca.

A promessa cria uma expectativa, e quando ela é atin-
gida ou superada, o nivel de satisfacdo vai ao teto. Nao
basta fazer, é preciso prometer.

Outro exemplo muito legal é de uma empresa de enca-
nadores nos EUA, chamada Benjamin Franklin.




Eles prometem que o cliente nunca vai ficar esperando.
E, se eles fizerem o cliente esperar, eles pagam $5 por
minuto de atraso, até o maximo de $300.

Se vocé estd acostumado a lidar com encanadores, sabe
gue o prazo € uma preocupacao que os clientes tém.
Entdo, essa empresa criou uma promessa para poder se
diferenciar.

Aqui, temos o caso da Concierge contratada pela De-
borah Secco para fazer o enxoval da filha da famosa.
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Ela ajuda a montar todo o enxoval do bebé que vai
chegar e até faz as compras. Quando vocé tem um
servico diferente, a midia quer falar com vocé, quer
tfazer reportagens com vocé. Os alunos do Fator X tem
muitos cases de sucesso assim. O que é diferente, as
pessoas gostam.

Continuando, temos um exemplo dos servicos de luxo
oferecidos por hospitais no Brasil.

I||

Maternidades de luxo onde sao preparadas salas de
espera do lado do bloco cirtrgico. A crianca nasce e
ja vai para a sala do lado e podem ficar todos ali es-
perando a crianca. Os pais podem assistir, do quarto
de recuperacao, uma webcam que fica ligada 24h em
cima da incubadora ou do berco do bebé. E geniall



CATEGORIA 2: NEGOCIOS
QUE EMPACOTAM SEUS
SERVICOS E UTILIZAM O
PODER DO COMBO

Por exemplo: Emagrecentro. Eu adoro usar a
Emagrecentro como exemplo, porque eles fazem
Isso muito bem.

AL UL,

Emagrecimento Rapido

INCLUI: GRATIS
. , +1 AURICULO

1 CONSULTA + DIETA CIENTIFICA ° FUFEEE,
+ 1 SESSAO DE INFRA-RED e
+ 1 SESSAO DE POWER-INJECTION  URINARIA

Em vez de vender os servicos individuais de emagre-
cimento, eles vendem pacotes. Se vocé entrar no site,
verd que ha pacotes para celulite, para gordura loca-
lizada, flacidez e emagrecimento rapido. E quando
vocé olha os pacotes, percebe que eles tém nomes
muito legais.

Em vez de vender um servico individual, eles empa-
cotam, e o cliente percebe muito mais valor.

APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

Eu também gosto de usar como exemplo essa agén-



cia Viagens Biblicas, porque ndo é uma agéncia nor-
mal, que vende um destino especifico.

Eles empacotam, vendendo uma experiéncia para
vocé que gosta da Biblia poder conhecer os lugares
onde as histdrias aconteceram. Eles empacotam o
aéreo, o hotel, o translado, o restaurante, o destino,
a experiéncia, a fotografia... tudo é montado para o
cliente ter a experiéncia. Ou seja, um combo.

Aqui, a Cris Ramos, aluna do Fator X e membro do
grupo de mentoria.

E uma das maiores referéncias do
Brasil em costura criativa. Ela ensi-
na a fazer estojos, bolsas, tudo que
vOCé possa imaginar com costura,
para que VoCcé possa usar ou ven-
der. E possivel criar um negdcio
usando as técnicas dela. E o que a
Cris Ramos fez?

Em vez de vender individu-
[/ almente cada uma dessas
“, técnicas, ela empacotou e

criou o Clube Cris Ramos,
onde vocé pode, a partir de

R$29,90 por més, aprender
varias técnicas. Esta aplican-
, do e se diferenciando com o
combo.

lw



CATEGORIA 3: FOCANDO
EM UM CLIENTE MAIS
ESPECIFICO

Sdo empresas que vendem servicos e se diferen-
ciam ao focar em um cliente especifico, em vez
de ser tudo para todo mundo - que é o cumulo
do genérico.

Exemplo? Gilberto Musto.
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Ele € um consultor de marketing somente para politi-
cos. SO trabalha com politicos. Ele tem um programa
chamado Mapa do Voto, que ajuda vocé a se preparar
para conquistar mais votos quando concorrer a uma
eleicdo.

Todo os produtos, ou pacotes de servicos, dele sédo
voltados para politicos. Se for uma empresa, ONG ou
qualquer outra pessoa, ele nao atende.

Veja, também, o Seu Elias.

E um cabeleireiro muito famoso de BH, que se repo-
sicionou e deixou de ser um cabeleireiro genérico e
passou a ser um barbeiro somente para homens.




Aqui, temos outro aluno do Fator X: o
Daniel Pagoto, da Trato Consultoria.

Ele trabalhava com bancos e
saiu para trabalhar com algo
gue entende muito bem e
gosta muito, as fazendas.

Hoje, ele € um consultor es-
pecializado em gestdo de
tazendas como negdcio. Ha
muitas fazendas que nao séo
vistas como empresas, € Nao
sdo separadas da vida pesso-
al do fazendeiro. Ai, mistura
tudo e vira uma complicacao
gigantesca.

E o Daniel Pagoto se
reposicionou para fa-
zer consultoria, estd
fazendo eventos, so-
mente para fazen-
das e sucessado de
fazendas.

APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS



Também temos a Renata Guedes, aluna do Fator X,
que tem uma agéncia de turismo somente para sol-
teiros.

Vocé que terminou um relacionamento ou nunca teve
um relacionamento, ndo precisa se preocupar por nao
ter alguém para viajar com vocé.

A Renata, visualizando esse nicho, criou a maior agén-
cia de viagens para solteiros.

Ela cria experiéncias para solteiros, nao para encon-
trar um amor, mas para fazer amigos e viajar juntos.
Ja deu reportagem para varios meios. Uma proposta
muito legal atendendo esse publico.
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CATEGORIA 4: VENDER
A EXPERIENCIA, NAO
SOMENTE O SERVICO

Isso € muito legal, porque vocé muitas vezes pen-
sa em entregar o servico bem, mas nao pensa que
a experiéncia do cliente comeca antes do servico
e acaba depois do servico.

Quando vocé tem essa visao ampliada e vende
isso para o cliente, ele paga muito mais caro.

O restaurante L'Entrecote de Paris tem somente
um prato.

O LEntrecote  Restaurantes Cardapio  Destaques

'ENTRECOTE

o sabor de Paris

Venha conhecer o tthico Entrecote @om o verdadeiro sabor de Paris

: Faca sua regerva

Fale Conosco
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Imagine um restaurante que so tem um prato! E uma
carne, o entrecdte, com molho especial.

Quando eu fui nesse restaurante, convidado por um
amigo para jantar, o garcom disse: “Boa noite! E a
primeira vez que nds temos o prazer de ter a sua pre-
senca aqui conosco? Eu poderia explicar como fun-
cionam 0s nossos pratos?”.

Ele pegou um guardanapo e comecou a desenhar no
guardanapo um boi, para mostrar de onde é retirado
o corte da carne servida no restaurante; disse que é a
parte mais nobre, a mais macia, e que o processo de
preparo e o molho sédo Unicos do restaurante.

Os chefs que preparam precisam ir ao cartério assinar
um documento se comprometendo a nao revelar a
receita.

Opa, j& mudou totalmente; ndo € uma carne normal
de churrascaria. Olha s6 que abordagem!

Além da carne, eles tém uma sobremesa fantéstica. E
uma esfera de chocolate com sorvete e frutas dentro.
Quando o garcom serve a sobremesa, ele coloca cal-
da quente sobre afesfera, que derrete e revela o que
esta dentro.




APLICANDO DIFERENCIAGCAO EM PRODUTOS

Quanto vale um restaurante desses?

Quanto vale um restaurante que sé tem um pra-
to, mas embalado em uma experiéncia muito di-
ferente?

Com certeza, a experiéncia permite cobrar um
valor bem acima do que seria um prato de bife
com fritas.

Em outra ocasidao, eu me hospedei em um hotel
da rede Melia, durante um evento em Campinas.

Eu tirei uma foto da recepcao e compartilhei nas
redes sociais com um insight sobre linha de che-

ck-in dedicada.

Eles viram essa publicacao e, quando eu voltei
para o quarto a noite, tinha um brigadeiro |3 -
porque eles também viram que eu sou apaixo-
nado por brigadeiros - junto com uma cartinha.
Quanto vale isso?

E 6bvio que eu tirei uma foto e postei no Face-
book, e milhares de pessoas viram. Quanto sera
que eles geraram em novos clientes? Uma inicia-
tiva que ndo tem custo nenhum, mas tem um im-
pacto gigantesco.

E que tal o dono do bar mais famo-
so do Brasil, o Capelao, em MG?
Ele tem um buteco e xinga
os clientes.
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Dono de bar em MG transforma ofensa
aos clientes em 'marketing’

Bar do Capeléo fica em Vigosa e chama atencao por provocagoes.
Empresario diz que nem todos gostam do estilo acido.

Fernanda Resende
Do G1 Zona da Mata
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ctorgui de vooés. Também sou filo de Deus ¢ preciso relaxar. Aproveito
. esse da para passar com a familia, me divertir & comer coizas boas Pabrocinade %
Entenda uma coisa, animal 56 em casa cu sci e que € um auiéntico
= Jtavio Vaz d= Mello olha aeees um brow salmao grelhado. No bar, 50 seirobalke
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A galera adora o bar do Capeléo, ele viraliza na internet.
E 0 mesmo bar que vende a mesma comida de qualquer
outro, mas a experiéncia que ele oferece mexe com as
pessoas. Ele é diferente, e quem ¢é diferente, é visto e
comprado.

Mais um exemplo. O estudio que filmou Harry Potter
promove um jantar no estudio por R$1.400 a noite.
Imagine paraum fa o que representa poderir até |3,
ter a experiéncia do Harry Potter, com o chapéu
seletor, no meio daquele monte de bruxinhos...
Nao tem preco, e as pessoas vao pagar.



CATEGORIA 5: TER UM
ANGULO DIFERENTE

Unico, olhar para o negécio de um jeito diferente
e vendem esse negdcio como algo diferente

Conheca o |
Fleury Genomica,
disponivel para todo Brasil

ﬂeury esoie | Genomica

SAIBA MAIS SOBRE NOSSAS ESPECIALIDADES ;
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APLICANDO DI

Aqui a gente tem a Fleury, uma clinica muito fa-
mosa de SP que se diferenciou nao falando de
doenca, mas falando de saude.

Uma clinica que nao é especializada em doenca,
mas em voce.

Para trabalhar com crianca, eles tém uma ala in-
fantil em que o médico se fantasia, e a crianca en-
tra como em uma brincadeira, ndo como um hos-
pital. Tudo que eles fazem é para oferecer uma
experiéncia melhor para vocé.

O exame é commodity; qualquer outra clinica de
outra rede faz isso.

Esse angulo que eles usam de “nds somos uma
clinica especializada em vocé”, falar coisas que
vVOCé quer ouvir em vez de coisas que vocé tem
medo de ouvir, faz deles uma clinica diferente.
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Airport Park € um servico commodity, um estacio-
namento de aeroporto, que se diferenciou gigan-
tescamente. Em pouquissimo tempo tirou merca-
do de todos os concorrentes, e fez isso usando um
angulo Unico, que é “somos um estacionamento
que trata seu carro e vocé como VIP".

Entao eles dao lavagem gratuita, tem lanchinho,
tem loja de livros e revistas, tem pagamento pela
internet, tudo voltado para tratar vocé como uma
celebridade, como alguém que é VIP, e o seu carro
também é tratado como VIP.

Em vez de simplesmente oferecer um lugar barato,
eles tém uma experiéncia que outros lugares nao
oferecem. o dngulo que eles usam é tratar vocé de
forma VIP e, assim, pegaram um negdcio de esta-
cionamento e transformaram em um exemplo que
a gente usa nas aulas de diferenciacéo.

APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS



APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

CATEGORIA 6: TER
PERSONALIDADE

E envolver a personalidade do dono na empresa.
Nao ser uma empresa sem-graca.

Por exemplo: MailChimp, que usamos para en-
viar e-mails.

Ela tem personalidade, tem um ma-
caquinho que interage com vocé. An-
tes de enviar o e-mail, aparece uma
maozinha tremendo e suando. Quando -

vocé envia o e-mail, aparece uma maozi- _/

nha dando um high-five em vocé.

Quando vocé agenda um e-mail, aparece
uma maozinha dando os parabéns. E sé uma
figura na tela, mas ela faz vocé se sentir
diferente. E um exemplo simples de
um site na internet.

Como vocé diferencia um site?

Adicionando personalidade.




APLICANDO DIFERENCIACAO EM PRODUTOS

\

Aqui € um exemplo de um cabeleireiro que corta

o cabelo das pessoas com fogo e espadas ninja
em Madrid.

Ele diz que somente usando espadas ninja ele con-
segue cortar o cabelo de um jeito que fica igual de
um lado a outro.

Ele é apaixonado por histérias medievais, por nin-
jas, e trouxe essa personalidade para o negdcio
dele. Hoje, se vocé quiser cortar o cabelo com ele,
tem que agendar com semanas de antecedéncia.

Em vez de serem genéricos, eles trouxeram perso-
nalidade para seus negodcios.
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\TEGORIA 7:
OFERECER O
O SERVICO,
DE UM_JEITO
DIFERENTE
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black

ié u periéncia dife-
rente. Um carfo limpo, boni-
to, cheiroso, tem carregador

para o lular, tem agua
O Uber éxectita o mesmo ser-
Vigo que tax*executava mas

superior.




APLICANDO DIFERENCIAGCAO EM PRODUTOS

Temos também o auto-SPA, que lava o seu carro,
mas vai até onde vocé estad. Eu mesmo muitas ve-
zes nao consigo lavar o carro porque nao da tem-
po. Eles resolvem lavando seu carro - o mesmo
problema a resolver -, mas o jeito como eles fa-
zem é diferente: eles vém até sua casa, até o seu
escritorio, e lavam seu carro enquanto vocé esta
fazendo outra coisa. E vocé nem percebe que eles
estiveram ali, porque toda a lavagem é a seco.

Para finalizar, negdcios chatos sempre vao cair em
crise. O problema da crise ndo é o dinheiro que
sumiu; € que o seu negdcio estad sendo percebido
pelo cliente como um negdcio genérico. Quando
vocé se diferencia, o seu cliente quer comprar de
vocé, ele paga mais caro, ele indica para outras
pessoas, ele faz propaganda gratuita para vocé,
vocé para de correr atras de clientes e o cliente
corre atras de vocé.

Vérios dos exemplos que vocé viu aqui séo alunos
do Fator X, um curso que ensina vocé, passo a pas-
so, a mexer em cada etapa do seu negdcio para se
diferenciar, tornando sua concorréncia irrelevante.

Agora, eu quero compartilhar com vocé cinco his-
torias de alunos nossos que talvez vocé conheca.



Estava sofrendo muito com seu
negocio, porque varios Novos
concorrentes entravam cobran-
do barato. Dentro do Fator X,
aprendeu a sair de uma empre-
sa genérica e se tornar diferen-
te, e ter uma agenda cheia por
6 meses, mesmo tendo o pre-
¢o mais alto do mercado. Hoje,
estd abrindo uma nova filial e

recebe convites para palestras.
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ARIANE NOVELLO, RS



Tinha uma industria de forros

de PVC que estava quebrando.
S, s

Varios concorrentes fecharam.

Viu que, se continuasse ven-
e - .- &

dendo um produto genenccf,

nao ia conseguir. Se diferen-

ciou e criou um novo produto
e .

totalmente diferente, chama-

do painéis decorativos. Saiu de

um mercado que quase aca-

bou e hoje exporta para Co-

|6bmbia, Caribe e EUA. Fatura .

em 1 més o que antes faturava

em 6 meses. Aplicando apenas

uma técnica, faturou R$300k

em uma semana.
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Trabalha em um posto
de gasolina. Como di-
ferenciar um posto que
vende a mesma gasoli-

na que qualquer outro?

Ele ia quebrar se conti-
nuasse concorrendo por
preco, entao, decidiu se

diferenciar. Mesmo tendo

8 concorrentes na mesma
rua, hoje é o posto que
mais lava carros no DF. O
faturamento foi de R$3 mi-
lhées para R$20 milhdes em

quatro anos.

-

CAO EM PRODUTOS

DANIEL COSTA, DF

PARTE 1:



Tem uma loja de moda para
bebé. Sentiu que varios con-
correntes estavam fechando,
nao conseguia mais vender
e estava s concorrendo por
preco. Veio estudar com a
gente e a primeira coisa que
falamos é que ela ndo pode
concorrer por preco. Entao,
aprendeu a se diferenciar e
vender ndao mais para cliente
que sb6 quer desconto, mas
para cliente que quer valor.
Seu negdcio cresceu 40% no
auge da crise.

CASSIA CARVALHO, SOROCABA



PARTE 1:

Junto com a esposa, criou
uma empresa de auditoria
de telefonia. Pegam sua
conta e descobrem todas
as cobrancas indevidas fei-
tas pelas companhias te-
lefonicas. Alguns clientes
chegam a recuperar 30%
a 40%. Criaram um merca-
do do zero e aprenderam
a se diferenciar para ven-
der para clientes grandes,
como montadoras, ban-
cos, industrias. Cresceu
311% no apice da crise.

TIAGO HUNGRIA, CAMPINAS




Ouse Ser Diferente

Vivemos hoje em um mundo onde nunca foi tao facil comprar de outra pessoa. Vocé como
empreendedor se esforca para ter os melhores produtos, a melhor equipe, a melhor
qualidade. Mas os clientes parecem nao se importar. Eles comparam vocé com concorrentes
muito menos qualificados e parecem abandonar vocé sem pensar duas vezes, por alguns
reais de diferenca. Isso é muito desanimador.

Ter dificuldades de aumentar as vendas, cobrar um preco justo ou perder clientes por preco
nao é seu verdadeiro problema.

Na verdade, estes sao sintomas de um problema mais profundo.

O seu verdadeiro problema é o seu posicionamento. Vocé sofre de “sindrome de commodity”.
Quando vocé concorre na base do menor preco, vocé passa a mensagem para seu cliente de
que o que vocé oferece nao tem tanto valor. Caso contrario, vocé nao estaria dando

descontos.

Agora, quando vocé ajusta seu posicionamento, passando a concorrer por valor € nao mais
por preco, o seu cliente comeca a ver vocé com outros olhos.

Existem clientes que querem preco, nao importa a qualidade. E existem clientes que querem
qualidade, nao importa o preco.

Eu convido vocé a tomar a decisdo e comecar hoje a ajustar seu posicionamento para trazer
mais clientes do segundo tipo para sua empresa, para sua marca, para sua vida.

O mundo do preco mais baixo é triste, empobrecido e traidor.

Clientes sao treinados a esperar desconto, nao a ver a qualidade do que é oferecido.

Mas um mundo com empresas que se diferenciam e concorrem por valor € muito mais rico.

Os clientes pagam mais pois percebem mais valor. Voce pode pagar melhor seus funcionarios
e equipe e a economia como um todo cresce e gera riqueza.

Vocé nao nasceu para ser um seguidor, vocé nasceu para ser lider.
Nasceu para inspirar, nao para copiar.

E isso so é possivel se vocé for mais vocé e menos uma versao genérica do que ja existe no
seu mercado.
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https://www.instagram.com/pedrosupertibr/
https://www.facebook.com/pedrosupertibr
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