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Este livro apresenta um método pratico de vendas e
relacionamento. Os exemplos e cenarios sdo didaticos e
devem ser adaptados a realidade de cada mercado, empresa
e cliente.



Para quem acredita que vender bem é ajudar
alguém a tomar uma decisdo melhor.



Antes de comecar

Eu ndo escrevi este livro para criar mais um monte de frases

prontas.

Escrevi porque acredito que vender € uma habilidade que
pode ser treinada quando entendemos o que realmente esta
acontecendo dentro de uma decisao.

O cliente ndo esta avaliando apenas o produto.
Ele estd avaliando a empresa.
Esta avaliando vocé.

E esta avaliando se aquilo que vocé oferece realmente faz
sentido para a vida dele.

Quando entendemos isso, a venda deixa de ser uma batalha

de argumentos.
Vira uma jornada de confianca.

Este livro foi construido para ser usado. Leia com clientes
reais na cabeca. Pare nos exercicios. Dé notas. Relembre
conversas. Grave sua voz. Teste perguntas. Ajuste seu

processo.
Nao tente decorar tudo.
Entenda a ldgica.

Quando a logica estiver dentro de vocé, sua atengao podera
ficar onde deveria estar desde o comego: no cliente.
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A TRIADE DA CONFIANCA

CAPITULO 1

Produto bom nao basta

Eu demorei para perceber uma coisa que hoje parece dbvia.
Um produto pode ser excelente e ainda assim vender pouco.

Pode ter tecnologia. Pode ter qualidade. Pode ter gente muito
boa por tras. Pode resolver um problema real. Mesmo assim,
o mercado pode olhar para ele e ndo se mover.

Foi dai que nasceu este livro.

Eu comecei a observar empresas que tinham produtos muito
fortes, mas dependiam demais de um vendedor especifico, de
indicacao, de relacionamento antigo ou de preco. Quando
aquele vendedor saia, a venda caia. Quando aparecia um
concorrente mais barato, a venda sofria. Quando a empresa
entrava numa regido nova, precisava comecar praticamente

do zero.

O problema ndo era o produto. O problema era a confianca
em volta dele.

Toda compra importante carrega risco. O cliente coloca
dinheiro, reputacdo, tempo e expectativa na decisao. Ele ndo
compra soO aquilo que estd na embalagem. Ele compra a
seguranca de que aquilo faz sentido e de que as pessoas por

tras vao estar ali quando ele precisar.
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Foi entdo que eu comecei a organizar o que via em trés

perguntas muito simples.

O cliente confia na empresa?

O cliente confia em quem esta vendendo?

O cliente confia no produto?

Essas trés perguntas viraram a Triade da Confianca.
Mareca. Profissional. Produto.

Ndo existe venda forte quando uma dessas trés partes esta
fraca.

Vocé pode ter uma marca conhecida e um produto excelente.
Se o profissional ndo passa seguranca, a venda trava.

Pode ter um profissional brilhante e um produto 6timo. Se a

marca parece fragil, o cliente sente risco.

Pode ter uma marca forte e um profissional impecavel. Se o
produto ndo convence, ndo existe argumento que sustente

por muito tempo.

E por isso que eu néo gosto de enxergar venda como uma

sequéncia de frases magicas.
Venda é leitura.

O cliente esta em algum lugar. Vamos chamar isso de Ponto
A.

A decisdo esta em outro lugar. Vamos chamar isso de Ponto B.
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Entre os dois existe uma jornada de confianca.
O papel do profissional é guiar.
Né&o empurrar. Ndo discutir. Ndo vencer o cliente.

Guiar.

A venda acontece na cabeca do comprador

O maior erro é ficar preocupado demais com o que vocé vai

falar.

Enquanto o cliente fala, muita gente ja esta pensando na

proxima resposta. Isso parece escuta, mas nao é.

A escuta verdadeira acontece quando vocé esta preparado o
suficiente para ndo precisar gastar energia lembrando o

proprio discurso.

Quando o conhecimento estd dentro de vocé, vocé consegue

olhar para o cliente.

Percebe o tom.

Percebe a pausa.

Percebe quando ele volta trés vezes para o mesmo assunto.

Percebe quando ele gosta do produto, mas ndo confia na

empresa.

Percebe quando ele gosta da empresa, mas ainda ndo confia

em vocé.
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Percebe quando ele confia em tudo, mas ainda nio enxerga

valor suficiente para agir.
E dai que vem uma das ideias centrais deste livro.
Vocé so consegue ouvir de verdade quando ndo precisa

ficar pensando no que vai falar.

O cliente nao precisa de pressao

O cliente precisa de clareza.

Ele precisa entender.

Precisa sentir seguranca.

Precisa conseguir justificar a decisdo para ele mesmo.

Quando isso acontece, o fechamento deixa de parecer um

golpe final e vira apenas o proximo passo.

Por isso, este livro ndo foi escrito para ensinar vocé a falar

mais.
Foi escrito para ensinar vocé a perceber mais.
O profissional comum pensa: “O que eu falo agora?” O

profissional preparado pensa: “O que o cliente acabou
de me mostrar?”

Ao longo dos préximos capitulos, vamos construir um

método simples. Vocé vai aprender a ler Marca, Profissional e
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Produto. Vai aprender a entender duas certezas diferentes.
Vai aprender a perceber o que ainda ndo chegou ao 10. Vai
aprender a construir valor, trabalhar objecdes, fechar sem

pressionar e transformar pos-venda em mais confianca.
Mas tudo comega aqui.
Produto bom nao basta.

A venda precisa de confianca.
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CAPITULO 2

A empresa precisa merecer
confianca

Antes de falar de vendedor, precisamos falar de empresa.

Porque o profissional pode ser excelente, mas existe um
limite para o quanto ele consegue sustentar sozinho.

A empresa precisa fazer a parte dela.

Uma marca forte ndo é s6é uma logo bonita. Nao é feed
organizado. Nao é slogan. Ndo é uma campanha que chama
atencao.

Marca € aquilo que o cliente espera que aconteca depois que

ele diz sim.

Quando alguém ouve o nome de uma empresa, mesmo sem

perceber, comeca a formar perguntas.
Quem estda por tras disso?

Essa empresa cumpre?

Se der problema, alguém aparece?
Ela vai existir daqui a dois anos?
Outras pessoas confiam nela?

Ela sabe o que esta fazendo?

E isso que a marca precisa responder.
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A marca abre a porta

Uma empresa conhecida entrega uma vantagem enorme ao

profissional. Ele ndo comeca do zero.

A marca ja criou um pouco de confianga antes da visita, da

ligacdo ou da reunido.

Por isso eu digo que a marca abre a porta.

Mas abrir a porta ndo significa fechar a venda.

A partir dali, o profissional precisa honrar a oportunidade.

Uma empresa pode gastar anos construindo reputacao e
perder parte dela em uma unica experiéncia ruim.

Por isso, marca e operacdo ndo podem viver separadas.

Se o marketing promete cuidado, o atendimento precisa

entregar cuidado.

Se a empresa promete tecnologia, o profissional precisa

dominar tecnologia.

Se promete presenca, ndo pode desaparecer depois do

pagamento.

Marca forte é coeréncia repetida.

A marca é um guarda-chuva

Pense na empresa como um guarda-chuva sobre o

profissional.

Quando a marca é forte, ela da cobertura.
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O profissional entra com uma dose inicial de confianca.

Quando a marca € fraca, o profissional precisa gastar energia
explicando quem ¢ a empresa antes mesmo de falar da

solugao.

Nenhum dos dois cendrios é definitivo. Uma marca nova

pode conquistar confianga. Uma marca grande pode perdé-la.
A pergunta é: o que a empresa faz para merecer a confianga

que pede?

Prova é melhor do que promessa

Dizer “somos sérios” vale pouco.

Mostrar processo vale mais.

Dizer “temos suporte” vale pouco.

Mostrar como o suporte funciona vale mais.

Dizer “nosso produto é excelente” vale pouco.

Mostrar teste, resultado, caso e acompanhamento vale mais.
O cliente ndo precisa ouvir vocé afirmar que é bom. Ele

precisa encontrar sinais que permitam concluir isso sozinho.

O cliente compra um sistema inteiro

Muitas empresas acreditam que vendem um produto.
Na pratica, vendem muito mais.

Vendemos atendimento.
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Vendemos previsibilidade.
Vendemos resposta.
Vendemos presenca.

Vendemos a sensac¢do de que, se alguma coisa sair diferente

do esperado, alguém vai assumir responsabilidade.

Isso vale para agro, odontologia, software, construcao, moda,

industria, consultoria e praticamente qualquer mercado.

Quando alguém compra um servi¢o odontoldgico, ndo
compra apenas técnica. Compra confianca no profissional, no

consultdrio, no processo e no acompanhamento.

Quando compra um software, ndo compra sé funcionalidade.
Compra a expectativa de que ele continue funcionando, que

alguém dé suporte e que a empresa esteja ali.

Quando compra um insumo, ndo compra apenas composicao.
Compra a seguranca de que existe conhecimento e

assisténcia por tras.

A marca ndo deve pedir confianca. Deve criar motivos
para merecé-la.

Quando a empresa quebra a Triade

Imagine um profissional excelente. Ele atende bem. Ele

cumpre. Ele estuda. O cliente gosta dele.
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Mas o financeiro demora. A logistica falha. O suporte ndo

responde. O produto chega errado.

O cliente ndo separa tudo isso com a precisdo que a empresa

separa internamente.

Para ele, foi a empresa.

Por isso, toda area participa da venda.

O comercial ndo € o unico responsavel pela confianca.

Antes de cobrar mais vendas, a empresa precisa responder:
nossa promessa € clara? Nossa operacao sustenta o que
prometemos? Nosso atendimento € coerente com nosso
posicionamento? Nosso time sabe o que a marca representa?
Quando existe problema, existe dono para resolver?

Uma marca forte ndo nasce porque alguém escreveu uma

missao bonita.

Nasce quando o cliente vive a mesma verdade muitas vezes.

10
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CAPITULO 3

Quem é o cliente certo

Nem todo mundo precisa comprar de vocé.

Essa frase parece simples, mas muita equipe comercial perde
tempo tentando transformar qualquer pessoa em

oportunidade.
Venda boa comeca por selecdo.

Vocé precisa entender quem tem problema, quem valoriza
sua solucdo, quem pode decidir e quem realmente tem

chance de avancar.

Tamanho nao é tudo

Uma empresa pode olhar para um cliente pequeno e achar
que nao vale a pena. Pode olhar para um cliente grande e

achar que é impossivel.
Os dois raciocinios podem estar errados.

O que importa é entender valor, potencial, aderéncia e
esforco.

Eu gosto de pensar assim: se o trabalho para abrir uma conta
importante é parecido com o trabalho para abrir uma conta
pequena, por que ndo aprender a conversar também com 0s

grandes?

Isso ndo significa desprezar os menores.

11
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Significa parar de usar tamanho como desculpa para limitar

ambicao.

O melhor cliente entende por que compra

O cliente ideal ndo é apenas quem tem dinheiro.
E quem valoriza solucdo.

Quem faz perguntas.

Quem mede.

Quem compara.

Quem gosta de aprender.

Quem entende que tecnologia, conhecimento, suporte e

processo tém valor.

Esse cliente pode dar mais trabalho no comeco, porque
pergunta muito.

Mas quando percebe valor de verdade, a relacdo tende a ser

mais forte.

Seu primeiro concorrente pode ser o conforto de nao
mudar

Muitas vezes vocé pensa que esta competindo com outra

empresa.
Mas o cliente estd pensando outra coisa.

“Ja funciona.”

12
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“Por que mexer?”
“Eu ja conheco essa pessoa.”
“Se eu trocar e der errado, o problema é meu.”

O maior concorrente pode ser o conforto de continuar como

esta.
Isso muda a forma de vender.

Vocé ndo precisa destruir o fornecedor atual para criar

espacgo.
Precisa encontrar uma razdo real para o cliente testar vocé.
Nunca destrua uma confianca existente para tentar

construir outra. Crie uma razao para o cliente testar
VOCé.

Respeite o relacionamento que ja existe

Se alguém atende aquele cliente ha cinco anos, ndo chegue

em vinte minutos dizendo que tudo esta errado.
Vocé nao esta atacando so o concorrente.

Pode estar atacando a propria decisdo do cliente.
Pergunte.

“O que vocé mais valoriza nessa relacdo?”

“O que faz vocés continuarem juntos?”

13
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“Existe algum ponto que ainda poderia melhorar?”

Essas perguntas ensinam muito.

O teste € uma ponte

Quando a decisao é grande, o teste pode ser o melhor Ponto
B.

O cliente ndo precisa mudar tudo.
Pode validar.

Testar.

Medir.

Comparar.

Isso reduz risco.

Uma venda inteligente as vezes comeca pequena para crescer

com prova.

Entenda quem decide

Em muitas vendas existe mais de uma pessoa.
Quem usa ndo é quem paga.

Quem paga ndo é quem aprova tecnicamente.
Quem aprova tecnicamente pode néo ser o dono.

Se vocé ndo entende isso, pode construir uma apresentacao
perfeita para a pessoa errada.

14
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Pergunte de forma natural.

“Além de vocé, quem costuma participar desse tipo de

decisdo?”

“Quem precisa estar confortavel para isso avancar?”
Ndao é manipulacao.

E respeito ao processo real de compra.

Escolha cinco clientes atuais. Para cada um, responda: qual
problema eles realmente compram para resolver? O que eles
valorizam além de preco? Quem influencia a decisdo? Qual é o
maior risco percebido? Qual seria um proximo passo pequeno
e seguro?

Quanto melhor vocé entende o cliente, menos precisa

empurrar.

15
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CAPITULO 4

O profissional que gera confianca

O profissional ndo entra numa conversa para impressionar.
Entra para merecer ser ouvido.

Essa diferenca muda tudo.

A pessoa que tenta impressionar fala muito.

A pessoa preparada faz perguntas melhores.

Vocé é parte do produto

Em vendas complexas, o cliente ndo separa totalmente quem

vende daquilo que é vendido.

Se vocé é confuso, o produto parece mais confuso.
Se vocé é organizado, a solugdo parece mais segura.
Se vocé inventa, a empresa perde forga.

Se vocé admite limites e confirma antes de responder, a

confianca pode aumentar.

Por isso, vocé é uma parte viva da Triade.

Conhecimento nao é para exibir

Dominar o assunto ndo significa falar dificil.

Na verdade, quanto maior o dominio, maior deveria ser a
capacidade de simplificar.

16
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O cliente ndo precisa terminar pensando “essa pessoa sabe
palavras dificeis”.

Precisa terminar pensando “eu entendi”.

Nao invente conhecimento técnico

Essa é uma regra inegociavel.
Se vocé nao sabe, diga.

“Eu quero confirmar isso para nao te passar uma informacao

errada.”
Isso é muito mais forte do que improvisar.
Autoridade ndo é ter resposta para tudo.

E saber onde termina sua certeza.

Faca perguntas para entender, ndo para conduzir
escondido

Existe uma diferenca entre pergunta genuina e pergunta
manipulada.

O cliente sente.

Pergunta genuina nasce de curiosidade real.
“O que fez vocés escolherem essa solugao?”
“O que esta funcionando bem?”

“Se pudesse melhorar uma coisa, qual seria?”

17
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“Como vocés medem se valeu a pena?”

Essas perguntas colocam o cliente no centro.

Nao confunda controle com falar mais

O profissional pode conduzir uma conversa sem dominar o
tempo de fala.

Conduzir é manter direcao.
Vocé sabe o que precisa descobrir.
Sabe qual é o proximo passo.

Mas deixa o cliente falar.

A primeira visita nao precisa fechar

Essa é uma ideia libertadora.

Se 0 proximo passo correto é uma segunda reunido, feche a

segunda reunido.
Se é um teste, feche o teste.
Se é envolver outra pessoa, feche esse encontro.

Ndo tente transformar todo contato em pedido.

Fechar é conquistar o proximo passo certo.

18
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O profissional como construtor de confianca

O cliente observa se vocé cumpre horario.
Se lembra do que ele falou.

Se retorna.

Se estuda.

Se esta presente quando surge problema.

Esses pequenos comportamentos constroem uma reputacao

pessoal.
Com o tempo, o cliente ndo pensa apenas “gosto do produto”.
Ele pensa “eu confio nessa pessoa”.

Isso vale muito.

Grave dois minutos simulando uma primeira conversa com um
cliente. Assista sem som. Avalie postura, gestos e presenca.
Depois escute apenas o audio. Avalie clareza, ritmo e
seguranca. Por fim, veja tudo junto e pergunte: eu pareco
alguém que merece ser ouvido?

O objetivo ndo é virar personagem.

E deixar a preparagdo aparecer naturalmente.

19
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CAPITULO 5

Presenca, voz e comunicacao

Antes de o cliente avaliar sua solucao, ele ja comecou a

avaliar vocé.

Roupa comunica.
Pontualidade comunica.
Tom comunica.

Siléncio comunica.
Material comunica.
Organizacao comunica.

Tudo comunica.

Aparéncia nao é vaidade
Ndao estamos falando de roupa cara.

Estamos falando de coeréncia.

O profissional precisa parecer alguém que pensou no

ambiente em que vai entrar.

Um consultor entrando numa industria se veste de um jeito.

Um técnico indo ao campo se veste de outro.
Um dentista recebendo paciente se veste de outro.

O principio é igual.

20
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Sua aparéncia precisa transmitir cuidado, competéncia e

respeito.

Presenca tranquila

Evite dois extremos.

Postura fraca, que parece inseguranca.

Postura dominante demais, que parece arrogancia.
O ideal é presenca tranquila.

Vocé ndo precisa provar autoridade.

Sua preparacdo deve revelar autoridade.

O tom muda a frase

Pegue a frase “quero entender melhor”.

Ela pode soar curiosa.

Pode soar irritada.

Pode soar cética.

Pode soar acolhedora.

As palavras sdo as mesmas. A mensagem muda.

Por isso, voz nao é detalhe.

Cinco tons uteis

Seguranca. Quando voceé sabe e precisa ser claro.

21
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Curiosidade. Quando quer entender de verdade.
Empatia. Quando o cliente traz desconforto ou risco.

Entusiasmo. Quando vocé acredita na solugdo e quer mostrar

por qué.

Alerta. Quando existe algo que precisa de atencao.

O objetivo ndo é atuar.

E aprender a entregar a frase do jeito que combina com a

intencao.

O celular

Durante uma conversa importante, o celular ndo deve

competir com o cliente.

Se precisar consultar, explique.

“Vou confirmar esse dado para ndo falar de memoria.”
Agora o celular vira ferramenta.

Nao distracao.

Ossiléncio

O profissional inseguro preenche todo espaco.

Faz pergunta e responde pelo cliente.

Apresenta preco e fala mais trés minutos.

O siléncio é parte da conversa.

22
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Perguntou? Espere.
O cliente esta pensando? Espere.

A resposta pode aparecer exatamente no espago que vocé
estava prestes a ocupar.

Visual é prova

Sempre que possivel, mostre.
Em vez de dizer que existe estrutura, mostre estrutura.

Em vez de dizer que houve resultado, mostre como foi

medido.

Em vez de dizer que existe acompanhamento, mostre o

processo.
Mas cuidado com excesso.

O material visual precisa simplificar.
Ndao impressionar.

Um bom slide ajuda o cliente a olhar para uma coisa de cada

VeZz.

O material ndo vende por vocé

Nunca chegue e comece pelo slide 1.
Primeiro entenda.

Depois escolha o que mostrar.

23
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O visual certo no momento certo aumenta clareza. O
visual errado vira ruido.

Linguagem simples

Evite palavras dificeis so para parecer técnico.
Troque “complexidade” por explicacao.
Troque “jargao” por clareza.

A melhor comunicacdo é aquela que o cliente consegue

repetir depois.

Antes de entrar, veja roupa, material, bateria, conexdo, dados,
nome das pessoas, objetivo da reunido e o que vocé precisa
descobrir. Durante a conversa, observe se esta falando demais,
interrompendo, olhando para o celular ou tentando
impressionar. Depois, avalie o que funcionou e o que precisa
melhorar.

Na venda, nenhum detalhe é pequeno quando o detalhe

comunica quem VOCe é.

24
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CAPITULO 6

A Triade da Confianca

Agora chegamos ao coracdo do método.
Marca.

Profissional.

Produto.

O cliente esta avaliando os trés o tempo inteiro.

Figura 1

A Triade da Confianca

‘ @l Profissional
Ponto A

— @
Ponto B
Produto

Toda venda avanga quando a confianga cresce na marca,
no profissional e no produto.

Pode ndo usar essas palavras.
Pode nem perceber conscientemente.

Mas esta avaliando.

25
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A nota maxima é 10

Imagine que o cliente d4 uma nota mental para cada parte.
Marca: 8.

Profissional: 9.

Produto: 5.

O que trava a venda?

Produto.

Ndao adianta continuar falando da empresa.

Ndo adianta tentar criar mais proximidade.

O cliente ja confia nessas partes.

Vocé precisa trabalhar exatamente onde ainda existe duvida.
O objetivo ndo € adivinhar se ele estd em 7,3 ou 8,1.

A escala serve para leitura.

Baixo.

Médio.

Alto.

E principalmente: o que ainda ndo chegou ao 10?

26
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Figura 2

A régua da confianca

Marca e
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Profissional ! I i I } I . i I L I
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Produto | : i : i i ® i : : :
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Trabalhe o que ainda n&o chegou a 10.

A légica do guarda-chuva

A marca da cobertura ao profissional.

O profissional da cobertura ao produto.

O produto, quando entrega, valida os dois.
Marca — Profissional — Produto — Resultado.
Depois o resultado volta e fortalece tudo.
Resultado — Produto — Profissional — Marca.

Isso cria um ciclo.

A légica das engrenagens

As trés partes precisam funcionar juntas.

27
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Marca 10. Profissional 10. Produto 4.
A venda sofre.
Produto 10. Profissional 10. Marca 4.
A venda sofre.
Marca 10. Produto 10. Profissional 4.
A venda sofre.

A parte mais fraca tende a limitar o sistema.

Ponto A e Ponto B

O cliente comeca em algum lugar.
Esse é o Ponto A.

Pode ser duvida.

Pode ser desconhecimento.

Pode ser resisténcia.

Pode ser satisfacdo com o fornecedor atual.
O Ponto B é a proxima decisdo segura.
Nem sempre é compra.

Pode ser teste.

Pode ser reunido.

Pode ser orcamento.

Pode ser aprovacdo interna.
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Pode ser expansao.

A funcao do profissional é conduzir a jornada.

Figura 3
Do Ponto A ao Ponto B

Preparagdo e d

Pés-venda

>

Expansdo

e ‘ Escuta

S LESE

Fech \ =

A venda é uma jornada, ndo um evento.

O GPS da decisao

Pense num GPS.

Ele precisa saber onde vocé estd e para onde vai.
Se vocé muda o caminho, ele recalcula.

O profissional precisa fazer a mesma coisa.

“Em que ponto este cliente esta agora?”

“O que falta para ele avancar?”

“Qual parte da Triade esta segurando?”
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“Qual € o proximo passo seguro?”

A jornada pertence ao cliente. O profissional guia.

Nao fortaleca o que ja esta forte

E aqui que muita venda se perde.

O vendedor tem uma apresentacdo decorada e fala tudo para

todo mundo.

O cliente ja confia na empresa, mas ouve dez minutos de

histéria da marca.

O cliente ja gosta do produto, mas recebe mais vinte
beneficios.

O problema estava em outra parte.
Escute.
Descubra.

Trabalhe o ponto certo.

O mapa mental

Durante a conversa, pense:
Onde ele esta?
Qual é o Ponto B?

Marca estd alta?
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Profissional esta alta?

Produto esta alta?

Qual parte ainda ndo chegou ao 10?

O que exatamente esta gerando duvida?

O que posso mostrar para aumentar certeza?
A certeza aumentou?

Qual é o proximo passo?

Pegue trés oportunidades reais. Dé uma nota aproximada para
Marca, Profissional e Produto. Nao busque precisao
matematica. Busque clareza. Depois escreva o que faria para
elevar a parte mais fraca.

A Triade transforma uma conversa solta em diagnostico.
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CAPITULO 7

Diagndstico: descubra o que
ainda nao chegou ao 10

A maior parte dos vendedores responde rapido demais.
O cliente fala “vou pensar”.

O vendedor fala mais.

O cliente fala “esta caro”.

O vendedor da desconto.

O cliente fala “ja tenho fornecedor”.

O vendedor ataca o concorrente.

Tudo isso pode acontecer antes de alguém descobrir o que

realmente estd por tras da frase.

Na Triade da Confianga, a primeira tarefa é diagnosticar.

A mesma frase pode esconder problemas diferentes

“Esta caro.”

Pode significar “tenho outra oferta”.
Pode significar “ndo entendi o valor”.
Pode significar “ndo tenho or¢amento”.

Pode significar “ndo confio o suficiente para correr o risco”.
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Mesma frase. Quatro problemas diferentes.

Se vocé responde sem descobrir, pode trabalhar no lugar

errado.

Quando o problema esta na Marca

Sinais comuns:

“Nunca ouvi falar de vocés.”
“Quem esta por tras?”

“Quem ja usa?”

“E se der problema?”

Aqui, ndo adianta falar mais de caracteristica do produto.
Vocé precisa construir empresa.
Estrutura.

Historico.

Processo.

Suporte.

Prova.

Quando o problema esta no Profissional

O cliente pode gostar da empresa e até do produto, mas ainda
nao confiar em vocé.

Ele fala pouco.
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Ndao abre informacao.
Pergunta sempre para outra pessoa.
Pede material e encerra.

Talvez vocé ainda ndo tenha conquistado o direito de

influenciar.
A resposta ndo € se autopromover.

E melhorar perguntas, escuta, postura, preparo e

consisténcia.

Quando o problema esta no Produto

O cliente confia na empresa e em vocé, mas ndo enxerga

motivo suficiente para agir.
“Por que eu mudaria?”

“Isso faz exatamente o qué?”
“Quero ver funcionando.”
“Nao vi diferenca.”

Aqui entra logica técnica, demonstracdo, teste, resultado,
comparacao e critério de sucesso.

Perguntas de clareza

Quando surgir uma frase vaga, ndo tenha medo de
perguntar.

“Quando vocé diz isso, 0 que exatamente quer dizer?”
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“E mais uma duvida sobre a empresa, sobre mim ou sobre a
solugdo?”

“O que precisaria ficar claro para voceé se sentir seguro em

avancar?”

Essas perguntas evitam suposicao.

Diagndstico nao é interrogatoério
Perguntas em sequéncia podem cansar.
Converse.

O cliente responde.

Vocé comenta.

Aprofunda.

Conecta.

Uma boa conversa tem ritmo.

O cliente mostra onde parou

Quando diz “quero falar com meu sdcio”, mostrou uma etapa

do processo.

Quando diz “quero testar”, mostrou o tamanho do risco que
aceita.

Quando diz “nunca ouvi falar de vocés”, mostrou Marca.

Quando diz “ndo entendi a diferenca”, mostrou Produto.
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A objecado pode ser um mapa. Antes de responder,
descubra o que ela esta mostrando.

Depois do diagnoéstico

Vocé ndo precisa reconstruir a venda inteira.
Trabalhe o ponto fraco.

Depois volte a ouvir.

“Isso responde sua preocupagao?”

“Agora ficou mais claro?”

“Esse era o principal ponto ou existe outro?”

E assim que vocé percebe se a nota subiu.

Pegue estas frases: “esta caro”, “vou pensar”, “ja tenho
fornecedor”, “me manda no WhatsApp”, “quero falar com meu
consultor”. Para cada uma, escreva trés possiveis significados e
uma pergunta que ajudaria a descobrir o real.

O vendedor comum responde a frase.

O profissional preparado procura a causa.
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CAPITULO 8

As duas certezas

Uma decisdo forte precisa passar por dois lugares.
A cabeca.

E a sensacdo de seguranca.

Eu chamo isso de duas certezas.

Certeza Técnica.

Certeza de Confianca.

As duas precisam caminhar juntas.

Certeza Técnica

E quando o cliente pensa:

“Isso faz sentido.”

Ele entende o problema.
Entende por que a solucéo entra.
Entende como funciona.
Entende o investimento.
Entende o que vai ser medido.
Entende o que justifica a deciséao.

Certeza técnica ndo é despejar informacao.
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E organizar informacéo até virar légica.

Certeza de Confianca

E quando o cliente pensa:

“Eu me sinto seguro para fazer isso com eles.”
Ele acredita que vocé vai estar presente.

Que a empresa responde.

Que existe acompanhamento.

Que o risco foi pensado.

Que ele ndo vai ficar sozinho.

Técnica sem confianca

Vocé faz uma apresentacao perfeita.
Mostra dados.

Explica tudo.

No final o cliente diz:

“Gostei. Vou pensar.”

Talvez ndo falte mais informacao.
Talvez falte seguranca.

Mandar mais vinte paginas pode piorar.
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Confianca sem técnica

O cliente gosta de vocé.
Gosta da empresa.

Mas ninguém consegue explicar por que a solucdo faz

sentido.
Isso vira simpatia, ndo decisao.

Confianga sem fundamento técnico é fragil.

A matriz

Marca precisa de técnica e confianca.
Profissional precisa de técnica e confianca.
Produto precisa de técnica e confianca.

A empresa pode parecer competente, mas o cliente pode ndo
confiar que vai aparecer quando houver problema.

O profissional pode demonstrar conhecimento, mas ainda
ndo ter relacdo.

O produto pode fazer sentido no papel, mas o cliente ainda

pode ndo se sentir seguro para testar.

A técnica do futuro seguro

Uma das formas mais fortes de aumentar confianca é

mostrar o que acontece depois do sim.
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“Se avancarmos, primeiro fazemos X. Depois medimos Y. Em
seguida avaliamos juntos. Se ndo fizer sentido, paramos. Se

fizer, ampliamos.”
Organizacdo reduz ansiedade.

O cliente comeca a visualizar o futuro como algo controlado.

O cliente precisa saber o que acontece depois

Grande parte do medo vem da falta de previsibilidade.
Qual é o primeiro passo?
Quem acompanha?
O que sera medido?
Quando reavaliamos?
Quem responde se der errado?
Quando isso esta claro, a decisdo fica mais leve.
Nunca entregue mais informacao quando o problema

é confianca. Nunca tente resolver com simpatia aquilo
que exige prova técnica.

Uma pergunta para cada certeza

Para Técnica:

“Isso faz sentido para vocé?”
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Para Confianca:

“O que vocé precisaria enxergar para se sentir seguro em

avancar?”

Escolha uma oportunidade real. Dé uma nota para Certeza
Técnica e outra para Certeza de Confianca em cada parte da
Triade. Descubra onde existe o maior buraco.

Uma decisdo forte precisa fazer sentido na cabeca e trazer
seguranca por dentro.
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CAPITULO 9

A conversa que vende

Uma boa venda ndo comeca com apresentacao.
Comeca com leitura.

O profissional precisa entender quatro coisas.
Quem é o cliente.

O que ele faz hoje.

O que ele valoriza.

Onde existe espaco real para melhorar.

A abertura

Evite comecar despejando produto.

“Antes de te mostrar qualquer coisa, eu queria entender

como vocés trabalham hoje. Pode ser?”

Essa frase simples muda a posicdo da conversa.

Vocé demonstra que ndo quer encaixar solucdo antes de

entender problema.

Perguntas que abrem informacao

“O que vocés fazem hoje?”

“O que fez escolherem esse caminho?”
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“O que esta funcionando bem?”
“Se pudesse melhorar um ponto, qual seria?”
“Como vocés medem se esse investimento valeu a pena?”

Essas perguntas valem mais do que uma apresentacdo longa.

Procure a frase que abre a porta

O cliente pode dizer:

“Funciona, mas é inconsistente.”

“Esse ponto ainda me incomoda.”

“Aqui nunca conseguimos resolver direito.”
Néo corra para vender.

Aprofunde.

“Quando vocé fala inconsistente, o que acontece

exatamente?”

A venda comeca a ficar especifica.

Apresente apenas depois do diagnostico

Se o problema € A, ndo apresente B, C, D e E.
Quanto mais especifico, mais relevante.

Uma boa apresentacdo pode seguir esta logica:
Problema identificado.

Contexto.
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Solugao.

Loégica técnica.
Resultado esperado.
Como medir.

Proximo passo.

Cheque entendimento

Depois de explicar, pergunte.
“Até aqui faz sentido?”
Se a resposta for “mais ou menos”, ndo avance.

“Qual parte ainda nao ficou clara?”

O estado de flow

Existe um momento em que a conversa flui.
Vocé estd preparado.

Nao esta ansioso.

Ndo esta se julgando.

Esta inteiro no cliente.

Nesse estado, vocé percebe sinais pequenos.
A mudanca de tom.

O assunto que volta.
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A duvida que aparece de novo.
A pergunta que revela intencao.

E dificil entrar nesse estado quando sua cabeca estd ocupada

tentando lembrar o roteiro.

Por isso preparacdo é liberdade.

O roteiro fica dentro. A atencao fica fora.

Eu acredito muito em roteiro.
Ndao para transformar pessoas em robés.
Roteiro é uma forma de respeito.

Vocé se prepara antes porque alguém esta te dando algo que

ndo volta: tempo.
Vocé ndo usa o tempo do cliente para descobrir o que deveria

ter estudado.

O roteiro organiza vocé por dentro para que sua
atencao possa ficar inteira no cliente.

Termine com clareza

Toda boa conversa precisa terminar sabendo:
O que foi descoberto.

O que ficou pendente.
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Quem participa.

Qual é o préximo passo.

Quando acontece.

“Qualquer coisa me chama” ndo é conducdo.

Simule uma primeira conversa de 15 minutos sem apresentar
nenhum produto nos primeiros 7. Seu objetivo é apenas
entender. Depois avalie quantas informacoes relevantes vocé
conseguiu antes de falar da solucao.

Quem entende primeiro, vende melhor depois.
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CAPITULO 10

Valor sem guerra de preco

Existe uma pergunta silenciosa na cabeca do cliente:
“Isso realmente vale a pena?”
Enquanto essa pergunta ndo estiver respondida, qualquer

preco pode parecer alto.

Preco é o que sai. Valor é o que volta.

O cliente ndo compra s custo.
Compra impacto.

Pode ser aumento de resultado.
Pode ser reducao de risco.
Pode ser ganho de tempo.

Pode ser conveniéncia.

Pode ser previsibilidade.

Pode ser tranquilidade.

Valor depende do problema que esta sendo resolvido.

O erro de virar commodity

Vocé diz o preco antes de construir contexto.

O cliente compara com outro numero.
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Pronto.

Agora vocé esta numa guerra de preco.

Se antes do preco vocé construiu problema, impacto, solugao,

acompanhamento e critério de sucesso, a comparacao muda.

N4io é mais numero contra numero.

E entrega contra entrega.

Nunca invente retorno

Ndo prometa o que ndo controla.
Néo transforme possibilidade em garantia.
Alinguagem correta é:

“O investimento é este. Agora precisamos definir qual

resultado justificaria isso para vocé e como vamos medir.”

Isso é muito mais forte do que prometer um numero que

talvez ndo aconteca.

Quatro tipos de valor

Valor técnico. A solu¢do melhora um aspecto real.

Valor econdmico. Pode aumentar retorno, proteger margem

ou reduzir perda.

Valor operacional. Facilita execugdo, tempo ou processo.

Valor de seguranca. O cliente sente suporte, previsibilidade e

presenca.
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A Triade inteira gera valor.

Quando ele diz “esta caro”

Ndao dé desconto automaticamente.
Pergunte:

“Quando vocé diz caro, estd comparando com outra solugao
ou ainda ndo enxergou retorno suficiente para justificar esse

investimento?”

Agora vocé separa problemas.

Se existe concorrente mais barato, compare entrega.
Se falta valor, reconstrua valor.

Se falta orcamento, aceite a realidade.

Desconto nao corrige falta de confianca

Se o cliente ndo conhece a empresa, baixar 10% ndao resolve

Marca.

Se ndo confia em vocé, baixar pre¢o nao resolve Profissional.
Se ndo acredita no produto, baixar preco pode até piorar.
Ele pode pensar “por que ficou mais barato tdo rapido?”.

Nunca use desconto para tentar corrigir uma falha de
confianca.
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O custo de nao fazer nada

As vezes vale perguntar:

“Se esse problema continuar igual, o que isso representa para

VOCé?”
Né&o para assustar.
Para colocar o problema em perspectiva.

Se ndo fazer nada custa caro, a solucao ganha contexto.

A pergunta econémica

“Qual resultado precisa acontecer para esse investimento

fazer sentido para vocé?”
Essa pergunta define critério.
Ajuda a construir teste.

E tira a conversa da opinido.

Pegue seu principal produto e responda sem usar a palavra
“qualidade”: qual problema resolve? Por que isso importa?
Como medir? Qual investimento? Que resultado justificaria?
Qual risco o cliente percebe? Como reduzimos esse risco?

Precgo sem contexto parece caro.
Valor sem prova parece promessa.

Valor, prova e confianca transformam preco em

investimento.
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CAPITULO 11

Objecoes e reiteracao

Objecdo néo é briga.
E informacéo.

Quando o cliente diz “vou pensar”, “esta caro”, “ja tenho
fornecedor” ou “agora nao”, ele pode estar mostrando onde

parou na jornada.

A primeira frase nem sempre é o problema real

O cliente pode dizer “esta caro” quando o verdadeiro

problema é confianca.
Pode dizer “vou pensar” quando ndo entendeu o produto.

Pode dizer “preciso falar com meu sdcio” porque isso €
realmente parte do processo.

Se vocé responde rapido, pode trabalhar no lugar errado.

Trés movimentos antes de responder

Acolha.

“Entendo.”

Esclareca.

“Quando vocé fala isso, o que exatamente te preocupa?”

Diagnostique.
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Marca? Profissional? Produto? Técnica? Confianca? Timing?

Orcamento?

S6 depois responda.

Figura 4
Mapa das objecoes

Descubra a origem

Reitere Conﬂra sea
—_— —> Profissional }—v
. InveStlgue

Objegédo

Produto

A objecao ndo é guerra. E pista.

Reiteracao
Reiterar ndo € repetir a mesma frase.

E voltar ao ponto de incerteza usando uma nova razio,

prova, pergunta, experiéncia ou forma de enxergar.

Se a duvida esta na Marca, vocé pode mostrar estrutura, caso,

processo e acompanhamento.

Se estd no Produto, pode usar demonstracao, teste, dado e

comparacao.
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Se esta no Profissional, vocé precisa construir relacdo, ndo

autopromocao.

“Ja tenho fornecedor”

Responda com respeito.

“Se ele atende bem vocés, eu ndo vejo motivo para trocar so
porque eu apareci. O que eu gostaria é de entender se existe
algum ponto em que ainda ha espaco para melhorar.”

Vocé ndo destrdi uma confianga para construir outra.

“Vou pensar”

“Claro. SO para eu ndo insistir depois no ponto errado: o que
ainda precisa ficar mais claro antes de decidir?”

Agora vocé transforma uma frase vaga em informacao.

“Me manda no WhatsApp”

“Claro. Qual informacao seria mais util para vocé analisar

primeiro?”
Se ele responde especificamente, existe interesse.

Se responde “qualquer coisa”, talvez a prioridade esteja

baixa.

“Quero testar”

Isso pode ser avanco.

Nao tente eliminar.
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Organize.
Objetivo.

Area.

Condicao.
Indicador.
Responsavel.

Data de avaliacao.

O teste é uma ponte.

Quando parar

Reiteracdo demais vira pressao.

Se vocé explicou, mostrou, confirmou e o cliente continua

dizendo “ndo quero”, respeite.

Nenhuma venda vale destruir confianca.

O cliente sente quando vocé quer ajudar e sente
quando vocé quer apenas fechar. A intencdo aparece.

Escuta de coracao aberto

Existe uma postura interna que nenhuma técnica substitui.

Entrar genuinamente querendo ajudar.

54



A TRIADE DA CONFIANCA
Quando vocé escuta de coragdo aberto, sem colocar a venda
acima da intencao de ajudar, percebe mais.
Vocé para de lutar contra a objecao.
Comeca a tentar entender o ser humano.
Isso muda a vibracgdo da conversa.

Em dupla, uma pessoa faz o cliente e recebe uma objecao
secreta. Pode dizer “esta caro”, mas a duvida real ser a
empresa. O profissional ganha o exercicio quando descobre o
problema real, ndo quando da a resposta mais bonita.

A objecdo mostra onde o cliente parou.

A reiteracdo ajuda a construir o proximo passo.
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CAPITULO 12

Fechamento sem pressao

Fechar ndo é empurrar.
E perceber quando existe clareza suficiente para avangar.
O fechamento nao comeca quando vocé pede o pedido.

Comeca quando o cliente deixa de procurar motivos para nao

avancar.

Fechamento é consequéncia

Se Mareca, Profissional e Produto estdo fortes, pedir o proximo
passo parece natural.

Se uma parte ainda esta baixa, pressionar aumenta

resisténcia.
Antes de pedir, pergunte mentalmente:

“O que ainda ndo chegou ao 10?”

Nem todo fechamento é compra

Pode ser teste.

Pode ser reunido.

Pode ser demonstracao.
Pode ser orcamento.

Pode ser aprovacao.
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Pode ser expansao.

Fechar é conquistar o proximo passo certo.

Compromisso proporcional a confianca

Quanto menor a certeza, menor deve ser o proximo
compromisso.

Confianca baixa: nova conversa.
Confianca média: visita ou demonstracao.
Confianca boa: teste.

Confianca alta: pedido.

Confianca consolidada: expansao.

Sinais de avanco

O cliente comeca a perguntar “como?”.

“Como seria a implantacao?”

“Quando entrega?”

“Quem acompanha?”

“Qual area vocé comecaria?”

Quando ele passa de “sera que?” para “como?”, a conversa

mudou.

Pare de vender quando ele ja comprou mentalmente

Esse erro acontece muito.
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O cliente ja esta avancando e o vendedor continua
adicionando argumento.

Pode criar uma duvida nova.

Nao continue convencendo quem ja esta convencido.

O siléncio do fechamento

Vocé faz uma pergunta.

“Faz sentido comecarmos por esse teste?”

Depois espere.

Ndao use sua ansiedade para preencher o siléncio.
O cliente esta pensando.

Deixe.

Perguntas de fechamento

“Com o0 que construimos até aqui, vocé se sente seguro para

avancar?”

“Faz sentido definirmos uma area para validar?”
“Quer que a gente monte esse plano juntos?”

“O resultado te da seguranca para ampliar?”

Sao perguntas simples.
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Sem truque.

Fechar sem pressao nao é ser passivo

Respeito ndo é abandono.

“Qualquer coisa me chama” néo é condugao.
Se ndo é agora, pergunte:

“Quando faz sentido retomarmos isso?”

Saia com data, responsabilidade e proximo passo.

Nao negocie para aliviar sua ansiedade

As vezes o vendedor sente que esta quase fechando e oferece
desconto sem ninguém pedir.

Nao faca isso.

A negociagao precisa ter logica.
Volume.

Prazo.

Condicao.

Programa.

Nao medo de perder.

Quando a resposta é nao

Mantenha a mesma postura.
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“Perfeito. Obrigado pela transparéncia.”
Se houver abertura, pergunte o motivo para aprender.

Uma venda perdida ainda pode deixar mais confianca do que

existia antes.

Antes de qualquer fechamento, responda: qual é o Ponto B
desta conversa? Qual parte da Triade esta mais baixa? Existe
certeza técnica? Existe certeza de confianca? Estou propondo
avanco porque faz sentido ou porque estou ansioso?

Né&o peca um passo maior do que a confianga consegue

sustentar.
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CAPITULO 13

Pds-venda, prova e expansao

A venda ndo termina quando o pedido fecha.
Na verdade, é depois do pedido que a verdade comeca.
Antes da compra, o cliente ouviu vocé.

Depois da compra, ele observa se aquilo que vocé falou
acontece.

O pedido abre outra jornada

Agora precisamos transformar expectativa em experiéncia.
O cliente observa:

Vocé retornou?

Acompanhou?

Apareceu quando prometeu?

Continuou interessado depois que o dinheiro entrou?

E ai que ele descobre se vocé queria vender ou ajudar.

Pds-venda comeca antes da entrega
Organize o proximo passo.
Quem faz o qué?

Quando comeca?
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O que sera medido?
Quando voltamos?
Qual é o critério de sucesso?

O cliente precisa sentir que existe plano.

O que foi prometido precisa ser lembrado

Se disse que voltaria, volte.
Se disse que acompanharia, acompanhe.
Se disse que mediria, meca.

Confianca é construida em pequenos cumprimentos.

Resultado sem registro se perde

Documente.

Data.

Contexto.

Indicador.

Antes e depois.

Percepcao do cliente.

Problemas.

Aprendizados.

O resultado pode virar prova, treinamento, expansao e

melhoria de produto.
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Problema também constréi marca

Quando algo da errado, é uma das horas em que o cliente

mais descobre quem voce é.
Né&o suma.

Ndao invente.

Ndao procure culpado primeiro.
Va entender.

Assuma o que for seu.
Explique o que sabe.
Investigue o que néo sabe.

O problema nao destroi confianca sozinho. A forma
como voceé lida com ele pode destruir ou fortalecer.

O po6s-venda fecha a Triade

Antes:

Marca abre a porta.

Profissional conquista confianca.
Produto gera expectativa.
Depois:

Produto entrega.
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Profissional acompanha.
Marca sustenta.

O resultado volta e fortalece tudo.

Figura 5
O ciclo do pds-venda

Aplicacao

confianga

Expanséo Acompanhamento

O pds-venda transforma resultado em prova e prova em expans&o.

Expansao nasce da prova

O primeiro pedido pode ser pequeno.
Se funciona, amplia.

Depois amplia de novo.

Esse crescimento é mais saudavel do que forgar grande

volume antes de existir confianca.
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Nao transforme acompanhamento em catalogo

Vocé estd ali para acompanhar uma deciséo.
Ndao tente vender outro produto em cada visita.
Primeiro resolva o que esta na mesa.

Depois, se aparecer oportunidade real, mostre.

Indicacao

A melhor indicac¢do acontece quando o cliente pensa “essa
pessoa pode ajudar alguém que eu conheco”.

Nao peca cedo demais.
Primeiro gere valor.
Depois, se fizer sentido:

“Tem alguém que vocé acha que poderia se beneficiar disso?”

O cliente antigo merece mais cuidado, nao menos

E comum empresas tratarem melhor quem ainda néo

comprou do que quem ja compra.

Isso é um erro.

Quem ja comprou depositou confianca.
Isso aumenta a nossa responsabilidade.

Depois de cada ciclo, responda: Marca ficou mais forte ou mais
fraca? Profissional ficou mais forte ou mais fraco? Produto
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ficou mais forte ou mais fraco? O que aprendemos? Qual é o
proximo Ponto B?

Uma venda bem feita ndo termina em faturamento.

Termina com mais confianga do que comecou.
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CAPITULO 14

Cultura comercial

Um método s0 vira cultura quando todo mundo comeca a

pensar do mesmo jeito.

Ndao basta ter um bom produto.
Nao basta ter um vendedor estrela.
A empresa precisa ter padrao.

Um jeito de pensar.

Um jeito de tratar cliente.

Um jeito de resolver problema.

Cultura é o que acontece quando ninguém esta
olhando

E facil falar bonito no treinamento.
Dificil é cumprir numa terga-feira comum.
Cultura ndo é o que esta na parede.

E o que se repete.

Preparacao é obrigacao
Se o cliente vai dar o tempo dele, vocé chega pronto.

Tempo ndo volta.
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Por isso eu acredito que roteiro ¢ uma forma de amor.
Vocé se preparou antes.

Pensou nas perguntas.

Organizou o material.

Estudou a conta.

Vocé ndo usa o tempo do cliente para improvisar o que

deveria saber.

A intencao precisa ser certa

O cliente ndo existe para ajudar o vendedor a bater meta.
O profissional existe para ajudar o cliente.

A ordem importa.

Entender.

Ajudar.

Vender quando fizer sentido.

O time precisa falar a mesma lingua

Marca.
Profissional.
Produto.
Ponto A.

Ponto B.
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O que ainda ndo chegou ao 10?
Certeza Técnica.
Certeza de Confianca.

Quando essas palavras entram na reunido, o método vira

gestao.

Resultado sem carater nao é alta performance

Uma pessoa pode vender muito e ainda assim destruir valor.
Mentir.

Prometer o que nao existe.

Tratar mal.

Abandonar.

Criar problema para os outros resolverem.

Isso ndo é alta performance.

E faturamento de curto prazo com divida de longo prazo.

Resultado sem carater nao é alta performance.

Uma cadeira vazia pode ser melhor

Contratar alguém errado custa mais do que esperar.

Porque comportamento se espalha.
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Se a pessoa ndo estuda, ndo respeita cliente, inventa resposta

e pensa sO em comissdo, ela enfraquece a cultura.

Entrar na empresa nao significa estar pronto

Primeiro entra.

Depois aprende.

Depois treina.

Depois prova.

SO entdo representa a marca com autonomia.

Isso protege cliente, profissional e empresa.

Treinamento é rotina

Produto muda.
Mercado muda.
Tecnologia muda.
Cliente muda.

Quem acha que ja sabe tudo comeca a ficar perigoso.

Reuniao nao pode ser s6 numero

Pergunte também:
O que aprendemos?

Onde perdemos confian¢a?
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Qual objecao apareceu?
Qual prova funcionou?
Onde o cliente avangou?
Onde regrediu?

O conhecimento individual precisa virar patrimonio coletivo.

Alegria pelo trabalho bem feito

Dinheiro importa.

Comissdo importa.

Crescimento importa.

Mas existe uma alegria mais profunda.

Chegar ao final da semana e pensar:

“Eu fiz meu trabalho direito.”

“Eu ajudei alguém.”

“Eu fui util.”

Essa sensacdo cria uma relacdo diferente com o trabalho.

Na proxima reunido de equipe, escolha trés oportunidades. Em
vez de perguntar apenas “quanto vendeu?”, pergunte “qual era
o Ponto A, qual é o Ponto B e o que ainda ndo chegou ao 10?”.
Observe como a conversa muda.

Cultura é método repetido até virar comportamento.
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CAPITULO 15

O que significa carregar um
nome

Um dia vocé vai entrar numa reunido onde ninguém conhece

VOcCeé.

Mas talvez conhegam a empresa que vocé representa.

A porta pode ter sido aberta antes da sua chegada.

A partir daquele momento, aquilo que acontecer com essa

confianca estd nas suas maos.

Vocé nunca entra sozinho

Vocé leva quem criou o produto.

Quem estudou.

Quem testou.

Quem produziu.

Quem construiu a empresa.

Quem atendeu antes de vocé.

Quem confiou que vocé estaria preparado.

Carregar um nome € assumir responsabilidade.
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O tempo do cliente é sagrado

Existe uma coisa que ele entrega para vocé e nunca recebe de

volta.

Tempo.

Dinheiro pode voltar.
Produto pode ser trocado.
Reunido pode ser remarcada.
Mas o tempo acabou.

Por isso preparac¢ao é o minimo.

O roteiro é uma forma de amor

Eu volto a essa ideia porque acredito muito nela.

Roteiro ndo é robotizacao.

E dizer:

“Eu respeitei tanto o seu tempo que pensei antes de chegar.”

Isso é cuidado.

O produto tem historia

Antes de chegar as suas maos, alguém estudou.
Pesquisou.
Testou.

Errou.
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Corrigiu.

Em muitos mercados, existem anos de formacao,
especializacdo, mestrado, doutorado e pratica por tras

daquilo que vocé vende.

O minimo é estar a altura.

Nao seja mais um problema

O cliente ja tem problemas suficientes.
Quando vocé entra, precisa trazer clareza.
Precisa ajudar.

Precisa fazer o tempo valer.

O cliente sente intencao

Ele sente quando vocé esta ali apenas pela comissao.
E sente quando vocé quer ajudar.

Isso aparece na pressa.

No olhar.

No siléncio.

No jeito que vocé reage quando ouve um nao.

Técnica sem intencdo certa vira manipulacao.

N3ao tenha vergonha de dizer “nao sei”

Existe mais for¢a em confirmar do que inventar.
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Conhecimento incompleto se corrige.

Confianca quebrada demora mais.

Nao venda o que nao deveria vender

Se ndo serve, diga.
Se ndo faz sentido, diga.

Se a melhor decisdo naquele momento é ndo comprar, tenha

coragem de aceitar.

Isso também constrdi marca.

O carater aparece quando existe dinheiro na mesa

Falar de ética sem pressao € facil.
Dificil é quando falta pouco para bater meta.

Quando um pedido grande depende de uma promessa

exagerada.

Quando ninguém esta olhando.
E ai que vocé descobre quem é.
Eu fui atil?

Essa é a pergunta que eu gostaria que ficasse depois deste

livro.
No final da semana, claro que vocé vai olhar resultado.

Meta.
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Venda.

Mas pergunte também:

“Eu fui util?”

“Eu fiz bem?”

“Eu mereci a confianca que recebi?”

Existe uma alegria muito forte em viver pelo dever de fazer

bem aquilo que estd nas suas maos.
Vocé pode estar cansado.
Mas nao vazio.

Vocé olha para vocé mesmo e sabe que ajudou alguém.

Fechamento

A marca abre a porta.

O profissional honra a oportunidade.

O produto confirma a promessa.

O poés-venda sustenta a confianca.

E o caréater protege tudo.

No final, ndo queremos apenas construir empresas grandes.
Queremos construir empresas que merecam ser grandes.

E profissionais que possam olhar para o proprio trabalho e

dizer:
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Eu fiz bem. Eu fui util. Eu mereci a confianca que
recebi.
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MANUAL FINAL

Como implementar a Triade da
Confianca na sua empresa

Entender o método é importante. Colocar o método para

funcionar é o que muda uma empresa.

O objetivo deste manual é simples. Em 30 dias, sua equipe
precisa sair de uma ideia bonita para um processo que possa
ser usado em reunides, visitas, propostas, objecoes,
fechamento e pos-venda.

Antes de comecar

Escolha um responsdavel pela implantacao. Pode ser o dono, o
diretor comercial ou um lider da equipe. O método precisa
ter alguém cuidando para que ele ndo vire apenas mais um
treinamento esquecido.

Semana 1. Diagnostico

Escolha dez clientes reais. Para cada um, dé uma nota
aproximada de 0 a 10 para Marca, Profissional e Produto.
Depois responda: qual parte ainda ndo chegou ao 10? Qual é
o Ponto A? Qual é o proximo Ponto B?

N&o busque precisdo matematica. Busque clareza. A nota
serve para a equipe parar de falar de forma genérica e

comecar a enxergar onde a confianga esta baixa.
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Semana 2. Roteiro e provas

Escreva o roteiro comercial da empresa. Nao um texto para

decorar. Um caminho para preparar o profissional.

Defina a abertura. As perguntas de diagnostico. Como
apresentar valor. Como trabalhar obje¢6es. Como pedir o
proximo passo. E quais provas existem para fortalecer Marca,
Profissional e Produto.

Monte também uma biblioteca de provas. Casos reais.
Resultados. Demonstragdes. Depoimentos. Dados. Fotos.
Documentos. Tudo organizado para que o profissional
encontre a prova certa quando descobrir onde a confianga

ainda estd baixa.

Semana 3. Treinamento

Treine em dupla. Um faz o cliente. O outro conduz.

Grave as simulagdes. Observe roupa, postura, tom,
velocidade da fala, qualidade das perguntas e principalmente
a capacidade de ouvir.

O profissional ndo ganha o exercicio porque falou bonito.
Ganha quando percebeu corretamente onde estava a duvida
e trabalhou naquele ponto.

Semana 4. Campo, correcao e acompanhamento

Leve o método para clientes reais. Depois de cada conversa,

faca uma revisdo curta.
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Onde o cliente estava? Onde ele chegou? Qual parte da Triade

subiu? Qual ainda esta baixa? Qual é o proximo passo?

Corrija o processo toda semana. O método precisa ficar vivo.

Figura 6
Plano de implementacao em 30 dias

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
@
Diagnéstico Roteiro e provas Treinamento Campo, corregao
e acompanhamento

Entenda o método. Depois coloque para funcionar na empresa.

O painel da Triade

Use este quadro para cada oportunidade importante:

Cliente:

Marca: /10
Profissional: /10
Produto: /10

Ponto A:
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Préximo Ponto B:

O que ainda nao chegou ao 10:

Proxima agao:

Responsavel:

Data:

A reuniao comercial semanal

N&o pergunte apenas quanto vendeu.

Pergunte qual era o Ponto A. Qual é o Ponto B. Onde esta a
confianca mais baixa. O que o cliente disse. Qual prova foi

usada. O que funcionou. O que precisa ser corrigido.

E assim que conhecimento individual vira cultura comercial.

A regra final

Ndao termine este livro apenas entendendo o método. Coloque

ele para funcionar na sua empresa.

Comece com dez clientes. Uma equipe. Um roteiro. Um més.

Depois melhore.

Confianca ndo nasce de um discurso. Nasce da repeticdo de

comportamentos que merecem conﬁanga.
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Sobre o autor

Neto Bandeiras é empreendedor, estrategista comercial e
criador do método Triade da Confianga.

Ao construir negocios, marcas e operacdes comerciais,
percebeu uma coisa simples: produto bom néo vende
sozinho. Uma decisdo acontece quando o cliente confia na
empresa, confia em quem estd vendendo e confia no produto.

Sua filosofia parte de outra ideia simples: a venda acontece
na cabec¢a do comprador. Por isso, o profissional precisa estar
preparado o suficiente para parar de pensar no que vai falar

e comecar a perceber o que o cliente estd mostrando.

Para Neto, preparacdo é respeito, roteiro é cuidado e
confianca é o patriménio mais importante de qualquer

relacdo comercial.

A Triade da Confianga organiza essa visdo em um método
pratico para empresarios, vendedores, consultores,
profissionais liberais e equipes comerciais que querem

vender mais sem transformar a venda em pressao.
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A VENDA COMECA NA
CONFIANCA.

Marca. Profissional. Produto.

NETO BANDEIRAS
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