
令人痛苦的真相：你之所以一直认为增长

举步维艰，是因为你还没有为增长做好准备。

第一部分

01锚定细分市场
C H A P T E R
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“细分”不等同于“小”

第一章 

如何知道自己是否已经准备好了增长？不要被过于宏大的愿景或服务太

多种类客户的想法拖入模糊与混乱的坑。

你确定已准备好加速发展了吗？

你可能是个初创企业主或者咨询顾问，也可能是个百强品牌的管理者。你正

对自己的生意（思路、产品、服务）感到兴奋，并且准备加速发展。

你很清楚，增加销售线索是拉动营收并实现超高速增长的第一杠杆，也一直

在努力增加销售线索并实现交易。但这件事一直比你预想的更加困难，甚至困难

了不止一点点。

你确定已经准备好加速发展了吗？

如果你每天都感觉需要逆流而上才能找到销售线索或与潜在客户签下新订单，

那么问题通常比表面上看起来的更严重。如果没有锚定的细分市场，所有投入在增

加销售线索和达成交易上的时间、精力和金钱，就都好像被扔进了无底的黑洞一样。

你可能是一家《财富》世界 500 强企业的管理者，也可能是最出色的组织设

计专家，或者是拥有一款极出色的 SaaS（软件即服务）订阅模式应用程序用于管

理员工。但是，如果你不能富有预见性地走出去，在需要你的地方创造销售线索

和业务机会并成交获利，你就会陷入挣扎的困境，那是极其令人沮丧的。企业和

个人都没有捷径可走，这种挣扎的状态就意味着“细分”存在问题，无论问题是

出在公司层面还是营销部门或销售人员层面。

提示“你还没准备好”的迹象有哪些（无论 CEO 或董事会的期望

如何）

·你主要是通过推荐、口碑、增购和交叉销售来实现增长。
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·入站营销或出站营销所生成的销售线索，其结果常令人失望甚至惨不忍睹。

·你反思后意识到，即使你的产品或服务非常出色，你仍然需要依靠已有的关

系或公认的品牌影响力才能打入市场。

·你擅长的事情太多，很难集中精力抓住那个最好的机会重复进行销售和

交付。

·即使你与潜在客户进行了高质量的面谈，向你付费的人也非常少。

如果你不能预见性地在需要你的地方制造销售线索和机会，并成

交获利，你就会陷入挣扎的困境。

这些迹象最常出现于以下时间点：

·你的营收在 100 万～ 1000 万美元间停滞不前，于是开始尝试新的项目以增

加流量。

·你推出新产品、新服务或进入新的市场。

·正在服务第 10 ～ 50 个客户，或正在寻找产品的市场定位或探索最小可行

性产品。

·你从事的是咨询或专业服务。

·你的公司提供非常广泛的产品和服务。

人人都不愿承认自己还没做好“增长”的准备

“我们还没准备好增长”——这是一个令人难以接受的现实，特别是如果董事

会或 CEO 一直紧盯着你，或者员工正等着你发工资，或者你正背负着沉重的家庭

开支。

没人愿意承认，自己的存在只是锦上添花而不是必不可少；也没人会坦言，

CEO 提出的“电梯路演”不但完全脱离实际，还会让潜在客户无所适从；同样，

也没人愿意承认自己还无法衡量或记录其他的客户成效。

拥有大量产品组合的公司也面临同样的问题。你的销售人员或客户是不是已

经被太多的产品搞得晕头转向？他们不知道自己该先卖什么或是先买什么。因此，

他们会纠结地试着每种产品都卖一点或买一点。迷惘会阻碍增长。这种缺乏重点

会分散你的注意力，让你无法在一件事上做到登峰造极。
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如何知道你已经锚定了细分市场

如果你的公司是一家初创企业，正在努力实现第一个百万目标，或是正在推

出新产品、开启新的客户吸引计划、进军新的市场，有一个迹象可以表明你已经

锚定了一个细分市场：那就是你能够找到并签下“无关联客户”。这里的关键词

是：“无关联”“付费”“客户群”。

你已锚定细分市场的证据之一是你能够持续找到并签下“无关联

客户”。

这里所指的客户既非你的投资方的朋友，亦非你曾经的老板或同事；既不是

过去的客户和合作伙伴，也不是你通过领英（LinkedIn）结识的好友。他们不是

被介绍给你的，也没有从某个团体中听说过你。他们和你的关系一开始是疏远的，

没有熟人介绍的优势。

无论是这些客户通过网络找到了你，还是你通过外出拜访或在网上搜寻主动

找到了他们，这些客户现在都在给你付钱，并为你带来利润。

为什么说这是个重要的迹象？如果有 10 个这样的客户，那么即使看起来数量

并不多，也是意义重大。在回声签公司成立的早期，这些客户被称为“啤酒钱”。

这样的 10 个客户一个月支付了 200 美元，根本不足以养活 4 个工程师和另外 2 个

职员，连喝啤酒的钱都不够。但事实上，有这样 10 个客户已经很了不起了。当

然，你还是可能会因为现金流出现问题而遭遇失败。尽管在你逐步弄清哪些客户

是可以成功成交的过程中，可能会流失掉不止一个客户，但让无关联客户达到

“10”这个数字仍是成功前的第一个信号。因为这意味着三件事：

1. 既然你能获得 10 个无关联客户，就一定能有 20 个，然后是 100 个。如果

你能让 10 个无关联客户付钱给你（不要认为 10 个客户不值一提），我保证，你也

一定能让 20 个无关联客户付钱给你。如果你坚持下去，往少了说你也能得到 100

个无关联客户，然后是 200 个。你可以让这个数字不断地翻倍。我并不是说这是

件很容易的事，但至少这是有可能的。

2. 而更重要的是，获得这 10 个无关联客户是件很了不起的事。“10”可并

不是一个很小的数字。你要想想：他们凭什么信任你并且为你的产品付费？不依

赖现有的关系而与你成交，这是对你的一种极大的信任。你可能在科技博客 TC
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（Tech-Crunch，TC，美国知名科技类博客网）、热提网（Reddit，有媒体译作

“红迪网”） 、鲍勃保险新闻简报（Bob’s Insurance Newsletter） 或其他博客上发

过声，这很好，但现实世界中的主流买家并没有听说过你。你的产品并不是他们

身边所有的朋友都在买的东西，也不会有人觉得没买你的产品就落伍了。

3. 这意味着你打造出了一些真实而有价值的产品或服务。最重要的是，他们

是你赖以发展的基础。如果认真倾听这 10 个客户，他们将为你提供重要的反馈意

见和发展路线图，又或者可以为你指明途径，帮你获得 1000 个甚至更多的客户。

当然，也并不是所有建议都要听，但请记住，这前 10 个客户的反馈，是来自于对

你产品或服务的亲身体验。我可以向你保证，这是一次变革。

因为第 1000 个客户在思想理念、业务类别以及想要解决的核心问题等方面，

很可能与你的第 10 个客户是一样的。

回声签的第一位非关联客户是一位电话销售团队的渠道销售经理。他所处的

行业比较特殊——债务整合。但只要深入挖掘就会发现，即使工作流程不同，他

使用产品的理念也与后来 80% 甚至更多的客户是完全相同的。脸书（Facebook）、

推特（Twitter）、高朋网（Groupon）、谷歌（Google）、威讯（Verizon）、英国

电信（BT）、甲骨文（Oracle）等大客户其实也都和他一样。

是同一种核心优点吸引了这些公司。当然，你还有很多事要做，比如打造更

多特别之处，推动产品快速成熟等，但是，前 10 个客户所得到的美好体验应该是

你所有工作围绕的核心。

相信我们，10 个客户可能无法让你支付所有账单，但是，如果这些客户是从

零开始得到的，那么你就已经开启了一个自动的销售线索流，或者说是开启了一

个可复制的销售线索生成过程。这真的是非常特别的收获，因为你可以在此基础

上继续发展。

所以，虽然此时看起来离你的目标和愿景还很远，但从获得了 10 个客户之时

开始，你第一次加倍努力的良机已经到来。忘掉第 1000 个客户吧，让我们先翻

倍到 20 个，然后是 40 个，以此类推。先让飞轮运转起来，月复一月，年复一年，

不断让“10 个”客户翻倍，你一定能实现你的远大理想。

一次一个细分市场，直到称霸世界

现在，我们来谈一谈对“细分”一词的错误认识。当你瞄准某个细分时，你
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并不是目光短浅。锚定细分既不是在限制自己的梦想，也不是在永久性地缩小可

瞄向的市场。

“细分”在这里只是意味着专注——无论你能帮助多少种类型的客户，也不管

你能解决他们多少问题，你都要专注于有特定痛点的特定目标客户。

不要让你那些激动人心的愿景或宏伟大胆的目标妨碍你每天迈出获得客户所

必需的一小步。

超高速增长并不是通过面面俱到地向许多市场销售许多东西来实现的。因为

面面俱到会分散你的精力。超高速增长源于专注，即在最有机会赢得客户的领域

帮助客户获得成功。在明确的结果上建立起实在的声誉，然后以此为基础不断发

展壮大。比如：

·赛富时以“销售自动化软件”起家。

·脸书从常春藤盟校起步。

·贝宝（PayPal）在易贝网（eBay）用户中一炮而红。

·亚马逊从图书起家。

·扎波斯（Zappos，鞋类 B2C 网站）专注于鞋类。

现在，你最容易建功立业的领域是哪个？对你来说，赚钱阻力最小的途径是

什么？

关注特定的行业或客户类型，如银行、软件公司或大型企业，但不要去全部

追求。也就是说，将你的独特优势（而不是所有优势）集中到能够创造最大价值

（而不是任何能创造价值）的地方，然后：

·用一种可预测的方法找到这些客户，并让他们对你感兴趣，

·用可靠和可重复的方式，

·解决理想目标客户的

·某个特别的痛点。

任何能够帮助你突破重围、脱颖而出、赢得胜利或独树一帜的专长都是有价

值的。

举例来说：假如你的公司可以为每一个客户都提供量身定制的解决方案，但

每一次你都得从零开始“重造轮子”，那么你常会遭遇双重打击。

首先，自我推销会非常难，因为说真的——如果每一次都是全新的定制，那

你到底能解决什么问题？

其次，除非你有某种可重复的解决方案框架，否则你将很难实现系统性的增
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长。你得是个“非常固执的家伙”，才可能将这样的公司发展起来。或者你足够幸

运也行，但运气可并不能创造持续的成功。

如果你能集中精力解决好某一个问题，并能随着市场的发展而不断进行调整，

那么你的发展前景将不可限量。

如果你能集中精力解决好某一个问题，并能随着市场的发展而不

断进行调整，那么你的发展前景将不可限量。

注意力曲线

为什么细分市场是首要问题？这与人脑以及注意力的运行方式有关。“注意力

曲线”和“信任鸿沟”这两个概念对于理解为什么会出现这个问题以及如何解决

这个问题至关重要。

当你开始创业时，大多数人都会从“早期采用者”开始推广。确实也应该如

此。“早期采用者”包括人际关系网、朋友、朋友的朋友以及一些很自然地就能理

解你的人。然后，通常当你的收入达到 100 万～ 1000 万美元时，你就会开始碰

壁了，因为口碑和转介绍的数量陷入了停滞。或者当你经营的是一家大公司，新

的先导项目、产品发布或市场推广不顺利时，也会陷入停滞。也就是说，总有一

天，你要跨过“早期采用者”阶段，要想办法去联系那些既不了解你，也不像早

期采用者那样凭直觉就能理解你的主流买家。

从向信任你的“早期采用者”销售，转变为向不信任你的主流购买者销售，

两者之间差异之大令人非常痛苦。杰弗里·摩尔称之为“跨越鸿沟”。我们也可称

之为“弥合信任鸿沟”。不管如何表述，只有当你理解为什么会有这种鸿沟存在

时，才能知道如何跨越它。

从向信任你的“早期采用者”销售，转变为向不信任你的主流购

买者销售，两者之间差异之大令人非常痛苦。

让我们进入有关注意力曲线的内容（见图 1.1）。



8

增长必然：SaaS及科创公司的 7步行动模板

图 1.1　注意力曲线

鸿沟右侧——高度信任

鸿沟右侧是“妈妈 / 爸爸 / 挚友”等这些人。他们对你的个人或者你的公司、

你的品牌很了解也很信任。因此，只要你提出要求，他们就愿意给予你极大的关

注。如果你打电话给好朋友，请他们和你一起花两个小时当面讨论小样、产品、

博文或者仅仅是交谈，他们一定会答应，即使这件事对他们来说毫无意义。

曲线同一侧还包括一小部分陌生人，他们会莫名其妙地接触到你的产品。即使

你的网站很烂或很晦涩，也不会妨碍他们理解你。你不需要解释什么，他们仅凭直觉

就清楚你能做什么、你的产品或服务的意义何在，以及应该如何使用它们。所有这些

“早期采用者”都愿意投入精力去搞清楚你在做什么，以及他们如何能从中受益。他

们给了你很大的回旋余地，这对于新公司、新产品或新项目的启动来说是非常宝贵的。

但如果你开始期望每个人都能给你同样的回旋余地，你就会感觉处处受阻，

而这些阻碍也通常会让你幡然醒悟。

鸿沟左侧——不信任

曲线另一侧的人从未听说过你或你的公司。当人们不了解你时，他们就只会

分给你一小部分注意力。如果在一个短暂的窗口期内没能与你一拍即合，他们的

注意力就会转移。

在短时间内，你与他们建立的联系越多，他们能给你的机会就越多。联系越

少，失去他们的速度就越快。下面是一些窗口期的样本（未经过严谨的科学验证）：

·陌生邮件或在线广告：对方会给出 0.3 ～ 3 秒的窗口期来决定是进一步了解

还是离开。

·陌生电话：对方会给出 3 ～ 30 秒的窗口期。

·陌生拜访：对方会给出 3 ～ 60 秒的窗口期。

与上面的时长相比：
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·通过转介绍：对方能给出 15 分钟～ 1 小时。

·对方是最好的朋友或父母：对方会给出无限时间。（事实上，你可能才是那

个想要限制时长的人！）

一种是已经了解我们或我们品牌的人，另一种是不了解我们或不愿意投入任

何精力来了解我们的人，对他们进行营销，区别就是信任鸿沟，而这也是向早期

采用者（占市场的 15%）与向主流买家（占市场的 85%）进行营销的区别。信任

鸿沟会影响与营销和销售有关的一切。

早期采用者和主流买家之间的差距非常巨大且很容易被低估。你可能会认为

自己可以跳过这个鸿沟，就像从河的一边过到另外一边一样。但实际上，这个鸿

沟可能宽得像亚利桑那州的大峡谷。而如果你的业务完全依赖于各种关系，那这

个鸿沟的宽度就能有从地球到月球那么远。

锚定某个细分市场的全部意义就在于帮助你跨越信任鸿沟，从依赖右边的买

家（信任者）转变为能够更好地向左边的买家（不信任者）进行营销和销售。

你要么想办法把你的信息融入他们的注意力中，要么想办法增加他们愿意分

给你的注意力。

我们在本书“细分”部分所谈论的一切都是为了帮助你跨越这个鸿沟。

假设你的营销对象是小学四年级学生

那些“冷淡”的人愿意给你的那点注意力，就类似于小学三、四年级学生能给

出的注意力投入水平。所以你的信息必须足够简单明了，以便让“理解”和“采

取行动”这两个动作都变得相对容易，否则对方在给你机会之前就会转移注意力。

你的信息必须足够简单明了，以便让“理解”和“采取行动”这两

个动作都变得相对容易，否则对方在给你机会之前就会转移注意力。

所以，短小精悍的电子邮件和视频往往比长篇内容更适合用作与新客户的第

一次接触。面对陌生人发来的长篇电子邮件或视频，人们并不愿意投入精力去阅

读或观看。

如果你是文案天才，也许你可以用天赋来打破这个规律。但对于我们普通人

来说，文案的确是越短越好，至少在第一次接触时是这样。你的信息越简单易懂、

越容易回应，就越能吸引潜在客户的注意力，效果也就越好。
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你可以在自己身上进行验证：即使是你认识的人，给你发来长篇大论的信息，

你会怎么想？而如果信息很短呢？你是否意识到，你愿意付出多少努力，会因为

信息的来源与简单程度以及需要你做的事而产生很大不同？

这也是为什么我们要打动他们的“恐龙脑”，而不是纯粹的逻辑脑。

与恐龙脑对话

爬行动物用眼睛而不是用大脑来思考，我们人类也是一样！恐龙脑（和爬行

动物一样，但恐龙的思考更多的是依据本能反应）做决定不是依据有意识的思考

或逻辑，他们的“思考”更多的是“反应”。

在我们的意识还没来得及处理之前，一些东西在恐龙脑的层面上就已经吸引

了我们。我们被吸引的原因有很多种，比如：

·新奇。

·强烈的对比，比如看到一支橙色的笔插在一桶蓝色的笔上。

·移动和速度。

·出人意料。

·细节。

·视觉效果。

网页上的横幅广告采用与背景不同的颜色并配有动态图片，就是为了将视觉

效果、对比度和移动等吸引眼球的元素结合在一起。这也是为什么视频分享网站

上那么多标题为“他恨了老板两年，直到发生这件事”的视频都配了张图片，上

面结合了视觉效果、预期惊喜和具体细节。点击观看了一些这种视频之后，你就

会发现它们的内容很少真的像标题一样有趣，于是你才开始学会忽略它们，但至

少在此之前，这种视频吸引眼球的方法对你还是很奏效的。

因此，我们既要引人入胜，又要避免引发过度的期望（至少不要太频繁）。

当你开始意识到能获得的注意力窗口是如此之小时，学习如何重构你的点子

来吸引人们的恐龙脑就显得意义非凡了。即使刚开始的时候，你会觉得这困难得

令人沮丧，会感觉自己像是在强行推销。但是，“注意力曲线是无法对抗的”，哪

怕你坚信：“我的东西是如此神奇和必要，它不应该需要推销。另外，我们是为了

捐钱拯救树木，没人有理由不买它！”

在线资源：www.fromimpossible.com/resources。


