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PREFACIO

As vendas ndo sao uma exce¢ao aos tempos interessantes que
vivemos. Todos reconhecem que enfrentamos desafios inéditos:
as consequéncias da Internet e do comércio eletrénico, o cres-
cente poder e sofistica¢io dos atos de compra e os efeitos da
globalizagdao. Ndo hd escassez de desafios «interessantes» nos
departamentos de vendas, para os gestores de vendas e para os
vendedores.

Agora, juntemos outra dificuldadezinha a este contexto.
As vendas tornaram-se o foco das atengdes. As equipas de dire-
¢ao analisam as estratégias de venda com um pormenor nunca
visto. O que motiva este interesse? Existem virios fatores, mas
destacam-se dois. O primeiro é o enorme aumento da con-
corréncia. Nenhum nicho estd a salvo. Diz-se amitde que a
empresa média tem hoje duas vezes mais concorrentes do que
ha cinco anos. Ninguém sabe se isso é verdade ou nao, mas mui-
tos especialistas — nos quais me incluo — acreditam que sim.
Assumindo que este pressuposto estd correto, podemos dizé-lo
de outra forma: estatisticamente, a quota de mercado média de
uma empresa foi reduzida para metade. O segundo fator é a pre-
cariedade da estratégia que a maioria das empresas tem seguido
para contrariar os efeitos da hiperconcorréncia. Peca a uma
média empresa para lhe descrever a sua principal estratégia para

ter sucesso num mundo competitivo. Fi-lo recentemente numa
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reunido de estrategas empresariais. Mais de 70 por cento deles
responderam que a sua estratégia era a «inovagao». E, em res-
posta a minha pergunta seguinte — «Essa estratégia estd a fun-
cionar?» —, mais de metade disse que n@o.

Nio quero desdenhar a inovagido. Trata-se de uma boa estra-
tégia se for bem-sucedida, e qualquer empresa se vé obrigada
a inovar constantemente se quiser continuar no mercado. Pre-
tendo apenas sublinhar que a resposta irrefletida a concorrén-
cia tem sido a inovag¢@o e, como muitas empresas descobriram,
esta tem as suas desvantagens. Por um lado, é uma estratégia
muito dificil de sustentar. Até a Apple, a menina dos olhos da
inovac¢do estratégica, pode ndo a aguentar muito mais tempo.
No entanto, hd outra desvantagem menos conhecida: a decres-
cente janela de oportunidade. A ideia da inovagao é que nos da
espaco para respirar — um periodo em que temos algo Gnico e
especial que nos poe em vantagem perante a concorréncia. Nos
bons velhos tempos, uma inova¢io decente podia representar
um a dois anos de vantagem no mercado até a concorréncia con-
seguir recuperar o atraso. Hoje, temos sorte se conseguirmos
ter sequer alguns meses. Consequentemente, muitas empresas
questionam a inova¢do como Unica estratégia de crescimento.

E por este motivo que um crescente nimero de empresas
lideres de mercado tem um novo mantra — crescimento orga-
nico. Como descreveu Jeffrey Immelt, da General Electric,
0 crescimento organico consiste em «usar os Nnossos ativos de
vendas e marketing para tirar o melhor negdcio a concorréncia».
Pouco se duvida da solidez do crescimento organico como estra-
tégia. O truque € conseguir fazé-lo. O pré-requisito é ter uma
excelente forca de vendas, capaz de ultrapassar a concorréncia.
Poucas empresas sabem como criar, formar, gerir e fazer crescer
uma for¢a de vendas destas.

Felizmente, o que ndo falta sio bons conselhos. Nos dltimos

anos, vimos surgir excelentes livros sobre vendas, tratando de

12



DO ZERO AOS 100 MILHOES

temas que vao da contratagdo e formagdo a remunerac¢io e ges-
tao. As pecas do quebra-cabegas vdo ganhando nitidez. Ainda
assim, para mim, ainda falta algo. Por melhor que se entenda
cada peca individual do quebra-cabecas, ndo teremos qual-
quer resultado se ndo as encaixarmos dando forma a um todo
coerente.

E aqui que entra o Mark Roberge e o livro que tem nas maos.
O Mark é um engenheiro formado no MIT que se juntou a
uma startup de trés pessoas chamada HubSpot. Deixem que me
delicie um pouco a descrever a falta de qualificagdes que ele
tinha para a sua fungdo, que era construir um «escaldvel e pre-
visivel aumento de receitas», ou seja, vendas. Primeiro, ndo
sabia absolutamente nada sobre vendas e vender. O que talvez
até nem tenha sido uma desvantagem, uma vez que o livrou das
inameras supersti¢des, mds praticas e maus hdbitos que muitos
gestores de vendas com anos de experiéncia carregam as costas.
No entanto, se a HubSpot fosse uma empresa maior, até teria
hesitado em lhe oferecer um trabalho em vendas, quanto mais
contratd-lo para diretor.

A segunda desvantagem do Mark era o seu passado como
engenheiro. Ndo hd muita gente que num dia esteja a escrever
c6digo e no seguinte esteja a frente do departamento de ven-
das de uma empresa. H4 um profundo preconceito matuo entre
a engenharia informdtica e as vendas. O preconceito dos enge-
nheiros é pensarem que vender € a arte irracional de manipu-
lar pessoas para comprarem coisas de que nao precisam, usando
técnicas pouco éticas, proximas da mentira, do engano e do
roubo. E por esta razdo que alguns engenheiros que, na minha
opinido, dariam excelentes vendedores prefeririam passar fome
a trabalhar nessa drea. De igual modo, as pessoas que traba-
lham em vendas sdo preconceituosas quanto aos engenheiros.
Veem-nos, frequentemente, como prosaicos, criaturas insensi-

veis de outro planeta. De acordo com este esteredtipo, os enge-
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nheiros vivem alheados das pessoas e tém um prazer perverso
em sabotar os esfor¢os de vendas. Lembro-me de como, hd anos,
na Motorola, os vendedores chamavam aos engenheiros «os s6-
-dizem-as-verdades» e faziam tudo o que fosse possivel para os
afastar dos clientes.

Estes s@o estereGtipos perigosos, dos quais, infelizmente,
ainda hoje encontramos vestigios. A realidade é que os depar-
tamentos de vendas foram forcados a crescer nos Gltimos anos.
Nio se sobrevive hoje no mundo das vendas B2B' se ndo se
incorporarem muitas das disciplinas que fazem parte de uma
boa formac¢do em engenharia: capacidades numéricas, 16gica
e analitica, por exemplo. Se existe um bom estudo de caso
que mostra como estes métodos tradicionais da engenharia sdo
cruciais para fazer crescer uma empresa, ele estd neste livro.
O Mark trouxe para a HubSpot a maneira de pensar dos enge-
nheiros. Analisou os fatores de sucesso, implementou processos
l6gicos e incorporou o seguimento de indicadores e a capaci-
dade analitica. Ao longo do livro, o que leio é um estratega
inteligente que usa a sua formagdo para identificar questdes
cruciais, para pensar sobre elas de uma nova perspetiva e para
encontrar solugdes exequiveis para problemas dos quais outros
teriam desistido.

O resultado foi uma empresa que em sete anos passou de uma
«operac¢do-de-trés-tipos-numa-garagem» para uma empresa de
sucesso avaliada em 100 milhdes de ddlares. As instrugoes
acerca de como se pode consegui-lo que o Mark Roberge aqui
descreve sdo tnicas em varios aspetos. Primeiro, constituem
um extraordindrio exemplo ndo sé de como identificar as pecas-
-chaves do quebra-cabecas (ele identifica quatro como sendo

particularmente cruciais para o sucesso), como também de como

' Sigla da expressdo Business to Business (em portugués, «de negdcio para neg6cio»),
que significa um modelo de negécios em que os clientes de uma empresa sio
outras empresas. (NT)
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as juntar num todo coerente e eficaz. Segundo, como jd vimos,
este é o melhor caso que conhego de como um trabalho atento
e analitico se traduziu num crescimento de receitas. Terceiro,
a sua histéria cobre o espectro total do crescimento de ven-
das. Comeca com os problemas tipicos de uma startup — por
exemplo, como contratar o primeiro vendedor — e continua
por af adiante até aos problemas totalmente diferentes que uma
empresa de 100 milhdes de délares enfrenta. Este livro conta
a histéria toda e proporciona-nos uma experiéncia fascinante.
Quer a sua forca de vendas seja apenas uma pessoa numa startup,
quer se trate de uma operacio sofisticada de 500 pessoas, encon-
trard nestas paginas um conteddo bem pensado, relevante e Gtil.

Neil Rackham
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INTRODUCAO

«Aumento de receitas previsivel e escaldvel.»

Anotei estas seis palavras num caderno. Eram onze da noite
de uma quinta-feira. Tinha acabado de assinar um contrato para
me juntar 2 HubSpot, uma startup de software de marketing com-
posta por trés pessoas. Conhecia os cofundadores, Dharmesh
Shah e Brian Halligan, dos tempos de estudante no MIT. Eram
dois tipos inteligentes que tinham uma grande missdo: aju-
dar as empresas a transformar o seu marketing de outhound em
inbound.

O meu trabalho era constituir a equipa de vendas.

Nessa noite, fiquei acordado até tarde, a pensar no que me
esperava e na missao que tinha escolhido aceitar.

«Aumento de receitas previsivel e escaldvel.»

Era o que tinha de construir.

Sete anos depois, a HubSpot passou a marca dos 100 milhdes
de délares de receita bruta. Durante o meu mandato como
vice-presidente sénior de vendas e servigos, levei a empresa a
aquisi¢ao dos seus primeiros 10 000 clientes, em mais de 60
paises. Tinha uma equipa com mais de 450 pessoas, distribui-
das pelos departamentos de vendas, servigos, gestao de con-
tas e equipas de apoio. Poucos lideres de vendas completam
esta jornada do principio ao fim. No meu caso, fi-lo sem qual-

quer experiéncia prévia em constitui¢ao de equipas de vendas.
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De facto, nunca tinha trabalhado na drea. Sou um licenciado
do MIT, engenheiro de formag¢dao. Comecei a minha carreira
a escrever c6digo. De alguma forma, vi-me no lugar de lider
de vendas. Nesta jornada, desafiei muitas convengdes da ges-
tdo de vendas por usar as lentes do seguimento de indicadores
e da orienta¢do para o processo com as quais fui treinado para
ver o mundo.

Quando as pessoas ouviam falar da minha jornada, ficavam
intrigadas. Mostravam curiosidade em saber como uma meto-
dologia da engenharia tinha, com sucesso, feito crescer uma
equipa de vendas. Esta curiosidade traduziu-se em milhares de
telefonemas de diretores de vendas e donos de negécios. Levou a
centenas de palestras. Acabou por conduzir a este livro. Ndo era
esse 0 meu objetivo. Estava apenas a pdr o pao na mesa e a con-
tribuir para a missdao que o Brian e o Dharmesh se propunham
concretizar. Dito isto, fico feliz por partilhar as minhas hist6-
rias sobre o crescimento da equipa. Espero que ajude muitos de
vocés a fazer o mesmo.

Peguei novamente no caderno e continuei a escrever:

1. «Contratar sempre o mesmo perfil de vendedor de
sucesso» (A fdrmula para contratar vendedores),

2. «Formar da mesma maneira todos os vendedores»
(A formula para formar vendedores),

3. «Manter os vendedores ligados a um processo de
venda» (A fdrmula para gerir vendas);

4. «Dar aos vendedores a mesma qualidade e quantidade
de leads a cada més» (A formula para gerar procura).

Estes quatro componentes representavam a minha férmula
para acelerar as vendas. Acreditava que, se atuasse com base neles,
poderia atingir a minha missdo de «aumento de receitas previ-
sivel e escaldvel». Para cada um destes componentes, desenhei
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um processo repetitivo, apoiado em métricas, e fiz alguns cél-
culos, tornando cada uma destas tdticas formulaica por natu-
reza. Neste livro, refiro-me a estas estruturas previsiveis como
«A Férmula para Contratar Vendedores», «A Férmula para
Formar Vendedores», «A Férmula para Gerir Vendas» e «A For-
mula para Gerar Procura». Estas férmulas refletem a maior parte
da minha jornada e compdem a maior parte deste livro. Para
clarificar, estas f6rmulas ndo sdo algébricas por natureza (por
exemplo, «x + y = z»). Quem me dera que aumentar vendas
fosse tdo simples! Em vez disso, quando menciono «férmulas»,
refiro-me ao conjunto de processos repetiveis, métricas e cdlculos
que usei para completar a minha missdao de gerar um escala-
mento previsivel.

Na «Primeira Parte», explico «A Férmula para Contratar
Vendedores». Nela, aprenderd como usar métricas para contra-
tar de forma previsivel sempre o mesmo perfil de vendedor de
sucesso. Aprenderd que nao existe um molde ideal da «contra-
tagdo certa para vendas». Esta depende do contexto do consu-
midor. O melhor vendedor de uma empresa pode falhar noutra.
No entanto, o processo para engendrar a férmula da contratacio
ideal é 0 mesmo em todas elas. Desenhar esta férmula no desen-
volvimento inicial da empresa é fulcral para se certificar de que
a equipa apenas contratard vendedores que tenham uma maior
probabilidade de se tornarem de topo. Como exemplo pritico,
partilho as caracteristicas que eram comuns aos melhores ven-
dedores da HubSpot, explico como cheguei a essa conclusio e
descrevo como consistentemente avaliei candidatos tendo por
base essas caracteristicas.

Na «Segunda Parte», explico «A Férmula para Formar Ven-
dedores». Nela, aprenderd porque é que a estratégia da forma-
¢do «a boleia», em que uma nova contratagao acompanha um
vendedor de topo por um més, é perigosa. Explano como se pode

escalar a formacdo das equipas definindo trés elementos funda-
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dores: a jornada do cliente, o processo de venda e a matriz de
qualifica¢do. Explico como incutir previsibilidade no programa
de formagido usando exames e certifica¢des. Também demonstro
como criar vendedores prestdveis com quem 0s potenciais
clientes queiram, realmente, interagir. No mercado de hoje, de
consumidores empoderados, uma equipa de vendas conhecida
pelo seu foco no cliente terd um melhor desempenho do que a
concorréncia focada em temas internos.

Na «Terceira Parte», explico «A Férmula para Gerir Ven-
das». Se pudesse renomear todos os meus gestores de vendas,
chamar-lhes-ia «coaches de vendas». Na minha opinido, um coa-
ching de vendas eficaz é o melhor incentivo a produtividade.
Todos os gestores de vendas deviam maximizar o tempo que
investem em coaching. Uma armadilha em que comummente
caem os novos gestores de vendas é a tendéncia para sobre-
carregar os seus vendedores, principalmente os mais recentes,
com uma infinddvel lista de feedback sobre o processo de venda
atual. Os meus gestores de vendas mais eficientes evitavam
este bombardeamento de feedback. Em vez disso, focavam-se na
competéncia, que, se melhorada, levaria a um crescimento mais
sustentavel do desempenho de cada vendedor. Depois, persona-
lizavam planos de coaching para aprimorar o desenvolvimento
dessas competéncias em particular. Encorajei os gestores de
vendas da HubSpot a usar métricas para diagnosticar a drea de
competéncias mais deficiente de cada vendedor. Chamo a esta
estratégia de gestdo de vendas «coaching de vendas baseado em
métricas» e jd falei dela em vdrias palestras. Explicarei como
implementar uma cultura de coaching de vendas baseado em
métricas, como diagnosticar deficiéncias em competéncias atra-
vés de métricas e como motivar comportamentos desejados por
meio de concursos e planos de comissoes.

Na «Quarta Parte», explico a «Férmula para Gerar Procura».

A Internet transformou completamente a forma como os consu-
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midores procuram produtos e servicos. Os consumidores atuais
estdo empoderados para encontrar os produtos que querem,
quando querem, dispondo de informagdo quase perfeita sobre as
diferentes ofertas. Podem fazer uma simples pesquisa no Google.
Podem juntar-se a uma conversa nas redes sociais. Eles é que tém
o controlo. Na HubSpot, reconhecemos esta mudanga e reinven-
tamos por completo a «Férmula para Gerar Procura» para a aco-
modar. Na «Quarta Parte», mostro como a HubSpot desenhou
uma «Férmula para Gerar Procura» moderna, alinhada com
o comportamento atual do consumidor, e que gerava cerca de
50 000 novas inbound leads por més. Aprenderd também como
optdmos por uma perspetiva quantitativa para alinhar os depar-
tamentos de vendas e marketing, usando o nosso Acordo de Nivel
de Servigo de Vendas e Marketing.

Na «Quinta Parte», discuto tecnologia e experimentagao.
Ao longo das dltimas décadas, o mundo dos negécios tem assis-
tido a indmeros avangos na forma como os departamentos finan-
ceiros gerem os seus or¢gamentos, os de recursos humanos as suas
pessoas, os de TI° os seus dados e os diretores de vendas as suas
previsdes. No entanto, como é que a tecnologia tem ajudado os
vendedores? Nao tem. Eles tém sido ignorados durante décadas
de desenvolvimento tecnolégico. De facto, em alguns casos, a
tecnologia usada para gerir equipas de vendas desacelera os
vendedores. Na HubSpot, esfor¢dimo-nos por fornecer a nossa
equipa de vendas tecnologia que a ajudasse a vender melhor e
de forma mais rdpida. Esta tecnologia permitiu aos nossos
clientes melhores experiéncias de compra, ao providenciar aos
vendedores uma visdo dos interesses e do contexto deles.
Os nossos vendedores eram capazes de interagir com os clientes
da forma mais Gtil e no momento mais oportuno. Esta mesma

tecnologia simplificou os processos que os vendedores tinham

* Sigla de Tecnologias de Informacio. (NT)
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de seguir diariamente, eliminando trabalho administrativo des-
necessdrio e maximizando o tempo de venda.

Na «Quinta Parte», aprenderd também a importincia da
experimentac¢do durante o processo de escalamento de vendas.
Através de uma cadéncia de desenvolvimento tedrico, execugao
de testes, reflexdo e replicac¢do, usei os resultados dessas expe-
riéncias para fazer evoluir constantemente o nosso processo de
venda. Partilharei as melhores praticas por trds da experimen-
tagdo, oferecendo exemplos especificos de algumas das nossas
experiéncias mais bem-sucedidas.

Donos de negécios, diretores de vendas e investidores, todos
procuram transformar as suas brilhantes ideias na préxima
empresa capaz de faturar 100 milhdes de délares. Normalmente,
o maior desafio que enfrentam é a tarefa de escalar as vendas.
Anseiam por um mapa para o sucesso, mas falham em encontri-
-lo. Porqué? As vendas sdo tradicionalmente referidas como
«uma forma de arte» e ndo como «uma ciéncia». N@o hd licen-
ciaturas em «vendas». Muitas pessoas questionam se é sequer
possivel ensinar a vender. Diretores e empreendedores sentem-se
muitas vezes impotentes € sem esperanca.

Do Zero aos 100 Milhjes muda completamente este para-
digma. No atual mundo digital, em que cada agdo ¢é registada
e temos toneladas de dados na ponta dos dedos, constituir uma
equipa de vendas jd ndo tem de ser uma forma de arte. Hd um
processo. As vendas podem ser previsiveis.

Existe uma fé6rmula.
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PRIMEIRA PARTE

A FORMULA PARA
CONTRATAR VENDEDORES






DESCOBRIR AS CARACTERISTICAS
DE UM VENDEDOR DE SUCESSO

Uma excelente contratagdo € o fator mais importante para o

sucesso das vendas.

Quando se estd a aumentar uma equipa de vendas, a lista de
afazeres é intermindvel. Contratar, formar, promover acoes de coa-
ching, dar conta dos pendentes, fazer estimativas, dar suporte a
negdcios empresariais, promover o desenvolvimento de lideranga
e garantir a comunicac¢do entre departamentos sdo tarefas que
fazem parte do dia a dia. Estd rodeado por dezenas de «fogos».
Infelizmente, a dgua de que dispde s6 lhe permite apagar uns
quantos. Escolher aqueles que deve apagar pode ser aquilo que
lhe trard sucesso... ou o que determinard a sua derrota.

Isto descreve de forma certeira a minha situagao em 2007,
quando me juntei a HubSpot, uma startup de software de marke-
ting em Cambridge, Massachusetts. Fui a quarta pessoa a entrar
na empresa e a primeira contratagdo para o departamento de
vendas. No meu primeiro més, adquiri 23 novos clientes para o
negoécio. Tinhamos, obviamente, identificado uma necessidade
no mercado. Estdvamos no bom caminho. Era tempo de acele-
rar as vendas. Era tempo de escalar.

A lista de afazeres respeitante ao escalamento da equipa de
vendas consumia-me. Tinha uma visdo de como uma execu-

¢do impecdvel se refletiria em cada componente do processo.
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Lamentavelmente, como em qualquer startup, os fundos e os
recursos eram limitados. Fazer um esfor¢o eximio em todos
os componentes representaria uma semana de trabalho de 150
horas. E eu, no madximo, tinha energia suficiente para 80 horas
por semana. Era preciso atalhar caminho, pelo menos tempora-
riamente. Se pudesse ser eximio em apenas uma disciplina, qual
escolheria? Que fogo devia apagar primeiro?

A primeira aposta foi feita: ia tentar desenvolver um pro-
grama de contrata¢do para vendas de exceléncia.

Sinto-me satisfeito até hoje por ter dado prioridade a con-
tratacdo. Mesmo que tivesse exceléncia na formagdo, na gestdo,
no coaching, nas previsoes, isso nao seria suficiente para compen-
sar uma equipa de vendedores mediocres. Por outro lado, uma
equipa com um desempenho de topo sairia ganhadora em qual-
quer circunstancia.

Infelizmente, os comportamentos que observo em diretores
de empresas estdo raramente alinhados com esta estratégia. Estes
executivos gastam a sua energia didria no fecho da aquisi¢ao de
um grande cliente, a liderar uma reunido de equipa inspiradora

ou a fazer coaching a vendedores de

«Uma excelente baixo desempenho para melho-

contratacdo é€ o fator
mais importante para
0 sucesso das vendas.»

rar um ponto fraco. E com tristeza
que digo que, quando se trata de
recrutamentos e entrevistas para
a sua equipa de vendas, eles sim-

plesmente improvisam. Falham ao
nao investir nas estratégias que, de forma previsivel, resultardo
numa equipa de alto desempenho. Fechar aquele grande negé-
cio que significa cuamprir o objetivo do trimestre é ganhar uma
batalha. Encontrar um vendedor de topo, que trard centenas de
grandes negocios durante anos, é ganhar a guerra.

Entao, o que é exatamente um programa de contratagdo para
vendas de exceléncia? Que férmula me ajudard a identificar se

estou a entrevistar um candidato nota 20?
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DO ZERO AOS 100 MILHOES

Ao longo dos anos, contratei centenas de vendedores para a
equipa de vendas da HubSpot. Fui consultor de védrias empresas
sobre o seu processo de recrutamento. Apés refletir sobre estes
esforcos, deparei-me com mds noticias.

A férmula ideal de contratagao varia consoante a empresa.

Falo apenas por experiéncia propria. Algumas das minhas
contratagdes iniciais foram vendedores de alto desempenho
nos seus mais recentes empregos. Recrutei-os de forma agres-
siva — almocos, jantares, um namoro a antiga. Mostrei-lhes
porque achava que serifamos a préxima grande empresa em
Boston. Até convenci alguns deles a aceitar o trabalho. Eram
os melhores entre os melhores! O que poderia correr mal?

Escusado serd dizer que alguns deles ndo vieram a ser os nos-
sos melhores vendedores. O que aconteceu? Porque é que o meu
plano falhou?

Percebi que cada vendedor tem os seus pontos fortes. Alguns
sao 6timos consultores. Outros esmagam os objetivos sem difi-
culdade. Outros ainda sdo eximios a fazer apresentacdes ou incri-
veis no nerworking. E alguns sabem como fazer com que o cliente
se sinta em casa.

Da mesma forma, cada empresa tem um contexto de venda
anico. Algumas vendem a marketers. Outras a profissionais de T1I.
Alguns processos de venda sdo transacionais, enquanto outros se
revelam complexos e dependem das relagoes que se estabelecem.

E bonito ver quando os pontos fortes de um vendedor estdo
alinhados com o contexto de venda de uma empresa. Quando
isso ndo acontece, é uma batalha dificil.

Algumas das minhas primeiras contrata¢oes acabaram, lamen-
tavelmente, na segunda situagao.

Por exemplo, algumas das minhas primeiras contratagdes
foram vendedores hiperativos que passavam os dias agarrados ao
telefone. Vinham de empresas com contextos altamente transa-
cionais. Trabalhavam em mercados bem conhecidos e com pro-
postas de valor muito bem estabelecidas. Os contextos de venda
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de onde vinham eram 6timos para o seu perfil hiperativo. Mas
esse ndo era o contexto de venda da HubSpot em 2007. Eis o
que se passava numa chamada de venda da empresa no nosso

primeiro ano:

[Sam, vendedor} «Old, Pete, fala o Sam da HubSpot. Vi que
pediu mais informacdes sobre o servigo através do nosso
website. Que dividas posso esclarecer?»

[Pete, potencial cliente} «Pedi? Nao me lembro, desculpe. O que
é a HubSpot?»

[Sam, vendedor} «Somos uma empresa de soffware de inbound
marketing.»

[Pete, potencial cliente} «O que é inbound marketing?»

[Sam, vendedor} «O inbound marketing permite-lhe atrair visi-
tantes para o seu website e transformar essas visitas em leads
qualificadas para a sua empresa.»

[Pete, potencial cliente} «Hum... E como é que isso funciona?»

E por af adiante...

Era uma venda evangelizadora, ainda sem uma proposta de
valor 6bvia e de uma marca ainda ndo estabelecida no mercado.
Requeria uma enorme agdo educativa do mesmo. Infelizmente,
vendedores de alto desempenho que vinham de empresas consoli-
dadas com propostas de valor simples ndo apresentavam as carac-
teristicas necessdrias para ser bem-sucedidos no nosso contexto,
mesmo que tivessem sido os melhores no seu trabalho anterior.

Percebi que as caracteristicas de um vendedor de alto desem-
penho teriam de ser especificas para o nosso negdécio. Precisava
de descobrir que tipo de vendedor seria o ideal para a nossa
empresa, e de escrever a formula ideal para contratar esses pro-
fissionais. A boa noticia é que este processo pode ser aplicado em
qualquer empresa.

A férmula ideal para contratar vendedores difere de empresa para

empresa... mas o processo de engenharia por tras dela é o mesmo.
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