SCRIPT DE NEGOCIACAO [roteirizado]

Esse script pode ser utilizado tanto em uma negocia¢éo completa, quanto (do ponto 1
ao ponto 3) para o processo de prospecgdo ativa.

1. ABERTURA

Na abertura, é necessdrio entusiasmo, sequran¢a e autoridade, o uso da palavra
analista refor¢a o conhecimento do vendedor, o entusiasmo e a sequranca vém na fala.

2. SITUACAO

O objetivo aqui é entender se o possivel cliente faz sentido pra nossa empresa, se
podemos de fato ajuda-lo, e qudo consciente ele esta da prdpria necessidade, além
disso, a resposta do cliente para as perguntas ja inicia o processo de nortea-lo, através
das suas préprias conclusdes, para o entendimento de que podemos ser um parceiro
estratégico essencial pro seu crescimento.

“Vamos Id, em um primeiro momento, pra que eu possa tra¢ar um projeto exclusivo pro
seu negdcio, e pra entendermos se realmente podemos te ajudar nos seus objetivos,
preciso fazer algumas perguntas, tudo bem?”

O qudo bom é o produto dele pra ser vendido na internet? Podemos ajuda-lo? Temos
algum case de sucesso na sua area ou semelhante?

Se tivermos cases, vale um paréntese aqui pra cita-los, reforcando nossa capacidade
de ajudar o lead a alcancar seus objetivos.

A resposta sera, majoritariamente, ndo. O objetivo dessa pergunta é levar o lead a uma
reflexdo, trazendo a tona o fato de que a sua empresa nao esta sendo tdo lucrativa
guanto realmente poderia ser, isso abre caminho para investirmos em uma implicacdo
do problema mais tarde:

“Se ndo vende tanto quanto poderia, quantas oportunidades vocés estdo perdendo?
Vocé entende que estd deixando dinheiro na mesa? E pior, deixando na mesa pra que o
seu concorrente pegue. Por quanto tempo vocé pretende deixar essa situagdo
continuar?”

A resposta serd, majoritariamente, sim. Ndo é elegante admitir que o seu negdcio perde
oportunidades, mas dizer que tem potencial grande &, e admitir um ponto que reforga
0 outro abre mais espaco pra implicacao das perdas de oportunidades, de um potencial
inexplorado, que sera alcancado através da nossa assessoria.

Entender esses desafios pode nos mostrar que o lead precisa ndo somente da
assessoria, mas possivelmente de um treinamento pro seu time interno, de um
playbook de vendas, ou de outros servicos ofertados pela nossa empresa, ha varias
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dores ocultas pra serem atendidas, s6 saberemos perguntando, e é entendendo os
desafios do nosso lead que conseguiremos extrair o maximo de LTV, entregando
solucdes na medida da sua necessidade.

Crie empatia aqui, se identifique com dificuldades que ja vivenciamos, se nao for
demorar, até cite como superamos algumas delas.

Lembrando que o foco desse playbook é a assessoria de marketing, surgirdo outras
oportunidades pra colocar outros produtos a mesa, mas nao focarei nelas nesse documento,
playbooks auxiliares pra cada solugdo serao feitos.

Tem um objetivo semelhante a 2.4, porém, indo pelo caminho inverso, uma fala das
dores, outra dos desejos.

Essa é uma conversa entre empreendedores, deixe isso claro desde o inicio, ndo é um
jogo de prestador de servigcos x empresario, de “sobrinho” das redes sociais x
empresario, € empreendedor x empreendedor, falar de dinheiro abertamente mostrara
gue vocé joga 0 mesmo jogo que ele, é quase que uma transi¢cdo do pensamento CLT
pro pensamento empreendedor, e nesse momento, vocé ndo pode ser um CLT, vocé
esta falando de igual pra igual com o lead, vocé entende suas dores, seus desejos. A
Rugido sera um parceiro estratégico, ndo um prestador de servicos aleatorio.
Avaliaremos nimero apds niumero ao lado do cliente, nosso foco é o crescimento dele,
como vamos crescer sem saber de onde partiremos?

Essa pergunta também serve pra qualificar o lead, se a meta dele é faturar 30k, e ele
fatura 20k atualmente, ele provavelmente ndo podera investir o necessario pra ter
nossa assessoria.

N&o precisamos perdé-lo, podemos ofertar outros servicos, o caminho pra isso sera
descrito em outro playbook.

Nosso tipo de cliente fatura, no minimo, acima de 50k/més.

Aqui finalizamos a qualificacdo, entenderemos se esse lead de fato se encaixa com a
nossa empresa, com investimentos abaixo de 3 mil reais/més, é impossivel obter
resultados consideraveis.
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3. QUALIFICACAO

Porque: Ja atendemos empresas do mesmo segmento e conseguimos resultados

Isso mostra pro lead que ndo estamos aqui pra vender a todo custo, venderemos se
realmente pudermos ajudar e temos seguranca suficiente pra ndo vender, se ndo
pudermos ajudar.

4. PONTO DE PARTIDA

Ok, agora, pra irmos direto ao ponto, vou te fazer sé mais algumas perguntas
pra entender de onde vamos partir pra tragar o plano de marketing da
[empresa do cliente], tudo bem?

Normalmente serdo nulos ou ruins, e aqui é importante citar que a maioria das
empresas do segmento foca em coisas que ndo sdo relevantes, que nds
também ja passamos por isso (somos humanos, nao somos perfeitos) e que
exatamente por termos passado por isso movemos todo o nosso foco para o
gue realmente importa, o que fez com que conseguissemos gerar resultados
expressivos para varias empresas. Essa também é uma oportunidade para nos
mostrarmos como autoridade, alguns leads mostrarao redes sociais
“movimentadas” nos seus celulares, em 99% dos casos, de forma errada. De
forma educada podemos entregar valor dizendo como aquilo poderia ser feito
com mais assertividade, gerando mais resultados.

7 ’ . . 7

Aqui também entenderemos o nivel de entendimento do cliente, é interessante
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fazer perguntas soltas, como: Vocé jd conhece o conceito de CAC? Sabe quanto
custa pra adquirir um cliente hoje na sua empresa?

Essa e outras perguntas sobre conceitos e termos servem apenas pra identificar
o nivel de entendimento do lead sobre o nosso mecanismo. Isso vai nortear
alguns pontos mais tarde.

As préximas etapas (5 e 6) sdo para escolha, a depender do que o feeling do
vendedor identificou como ponto mais forte pra influenciar a decisdo do
lead. O que mais estd na mente dele? O foco dele é amenizar uma dor ou
alcangar um desejo? Em raros casos usaremos os 2, o objetivo é usar aquele
que melhor se encaixa com o foco do lead.

5. INTENSIFICANDO A DOR
O objetivo dessa etapa é realizar uma implicacdo dos problemas ja levantados
antes, faremos algumas perguntas pra levar o lead a uma reflexdo sobre o
impacto de ndo adquirir a nossa solucao.

6. INTENSIFICANDO O DESEJO
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8. MECANISMO

O mecanismo é uma varidvel dentro da equacdo de uma venda alinhada e vem logo
apdés a promessa com o objetivo de torna-la realista para o lead. Isso é psicoldgico: vocé
acabou de prometer algo relevante e agora precisa explicar, por A+B, de forma racional
e légica, porgue a sua promessa pode ser cumprida.

Quando desenvolvi esse script, o método de 4 etapas ainda estava sendo desenvolvido,
esse mecanismo € a versao embrionaria dele, mas mesmo hoje, eu o considero o mais
adequado pra reunido de negociagdo, pela sua simplicidade.

Ja realizamos muitas vendas seguindo esse modelo de explicacdo, muitas vendas
explicando o método de exploracdo, lapidacdo, escala e extragdo, e muitas vendas
explicando o fluxo dos 5 As.

Hoje, a maior parte das vendas usa o fluxo dos 5 As como principal mecanismo para
explicar a promessa, mas ndo ha um padrao absoluto, mais importante do que seguir a
risca um mecanismo ou outro ao explicar é entender os 3 modelos e adapté-los de
acordo com as caracteristicas individuais do lead.

Caso vocé escolha outro mecanismo como racional pra sustentar a promessa, basta
substituir o préximo bloco pelo mecanismo escolhido.
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Importante: Ndo tente usar um mecanismo que vocé ndao domina, sua
explicacdo pode ficar genérica e duvidas que eventualmente surgirem nao serdo
respondidas com seguranca.

Vocé precisa ser mais como um professor e menos como um vendedor, a coisa
mais importante na escolha do mecanismo a ser utilizado é a certeza do seu
absoluto dominio sobre ele.

Existe uma razdo para o médulo de vendas ser o Ultimo: s6 quem domina o
mecanismo consegue realmente vender um projeto de alto valor, se vocé
dominou o conteudo da formacao, isso ndo sera problema.

Para uma explicacdo resumida em video sobre esse mecanismo de 3 etapas,
assista o video desse link: Lucas Felix (@|ucaslfelix) ® Fotos e videos do
nstagram
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Alguns clientes tém um pré entendimento (por experiéncias passadas, por outras
propostas recebidas etc.) de que vamos fazer atividades que ndo fazem parte do
escopo do nosso projeto, explicar isso na venda pode ser dificil e criar objecGes, mas ha
uma forma adequada de fazer sem que isso se torne um problema.
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https://www.instagram.com/p/CLbzx90Ja0Q/
https://www.instagram.com/p/CLbzx90Ja0Q/

O mais importante nesse momento é fazer o cliente concordar que precisamos focar
em um objetivo em comum: o aumento das oportunidades de venda para a sua
empresa. Qualquer coisa que seja periférica frente a esse objetivo ndo tera nossa
atengdo. Fazer alguém concordar com algo é mais facil quando vocé mostra a pessoa
que beneficios ela tem com isso.

Importante ressaltar que esse passo s sera necessario se por alguma razdo o
cliente demonstrar que espera que o projeto inclua uma dessas atividades.

9. OFERTA

A oferta segue uma apresentacao pautada em ancoragem de preco com base
no equivalente ao valor que o cliente deveria investir em diferentes
profissionais para implementar o mesmo processo.

Esse valor chegaria facilmente na casa dos 8 mil reais mensais, considerando
um gestor de trafego, um designer, um copywriter etc.

Apresentamos, na oferta, a possibilidade de ter o trabalho por um valor
significativamente menor.

Ha varios outros conselhos pra esse momento da venda e eles estao disponiveis
com maiores detalhes na aula “Fazendo a oferta” do mdédulo Maestria em
Vendas.
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