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Caro Amigo,

Seja MUITO bem vindo a este Guia de Construcao de Ofertas.

Este € um “framework” para vocé construir ofertas impossiveis de serem
recusadas por quem esta genuinamente interessado no seu produto ou
servico.

Porém, veja o seguinte...

Esta NAO é sua carta de vendas.

Este é 0o CORACAO da sua carta de vendas.

Quando vocé completar TODOS os itens deste material, vocé apenas
precisa escolher um roteiro de carta de vendas...

E ajustar com o que vocé acabou de preencher.

Qual a funcao exata desse documento?

N

E—

Forcar vocé a ir fundo no seu produto ou servico, e encontrar os
principais elementos que farao sua oferta completamente irrecusavel
para seu prospect.



PARTE 1: BRAINSTORM



PARTE 1: BRAINSTORM

As perguntas nesta parte foram desenhadas
para ajudar vocé no processo de “brainstorm”.

Cada pergunta fara vocé pensar em aspectos
especificos e importantes da sua oferta.

IMPORTANTE:

Elas nao precisam ser respondidas em ordem.

Elas PODEM mudar baseado nas outras respostas.

Vocé NAO precisa detalhes significativos... ideias e conceitos
basicos sao um bom ponto de partida para ser expandido depois.



PARTE 1: BRAINSTORM

Questoes Primarias

O1. Descreva a maior solucdo unica que produto ou servico fornece.

02. Qual ador ou circunstancia especifica que que cliente potencial
tem que o levaria a usar seu produto ou servico.

03. Qual a natureza superior do seu produto ou servico em relagao a
outros produtos que seu prospect poderia usar como uma solugao?

04. Faca uma lista de caracteristicas e beneficios de cada caracteristica
do seu produto.

05. Apos usar seu produto ou servico, como a vida do seu cliente
melhorara além da resolugcao imediata do produto?

06. Identifique uma experiéncia pessoal que vocé, um amigo ou
membro da familia teve com seu produto ou servi¢o que teve um
resultado positivo inesperado?

07. Como vocé pode usar a experiéncia de (6) para ajudar a mostrar
autoridade e credibilidade em relagdo ao produto ou servi¢o que
vocé esta oferecendo?

08. Explique exatamente como seu cliente usara seu produto para ter
sucesso em resolver a dor ou circunstancia dele.

09. Liste todas as possiveis objecoes que as pessoas podem usar para
evitar usar seu produto ou servico.

10. Liste todos os depoimentos que vocé tem disponiveis para sua
apresentacao.



PARTE 1: BRAINSTORM

Questoes Adicionais

O1. Identifique pelo menos trés maneiras possiveis que vocé pode
ganhar atencao imediata ao usar o “Beneficio Superior” ou “Maior
Distingdo” do seu produto ou servico.

02. Liste pelo menos trés razées especificas porque seu cliente precisa
resolver a circunstancia dele agora.

03. Descreva formas que vocé pode demonstrar a experiéncia ideal que
alguém teria usando seu produto ou servico (o “Resultado Final”)

O4. Descreva maneiras que vocé lembra e “enquadra” seu cliente
porque eles estao vendo a comunicacao do seu produto ou servico.

05. Quais itens e servigos especificos serao incluidos na sua oferta
principal e qual o preco individual de cada um?

06. Como vocé pode criar valor adicional para a oferta e fazer isso
quase impossivel para seu prospect dizer nao no que esta sendo
oferecido e quais garantias vocé oferece?

07. Descreva exatamente o que seu prospect precisa fazer para agir
agora e completar a transacao... como sera o processo, gateway de
pagamento, etc...

08. Agora que seu cliente comprou, liste pelo menos 3 maneiras
diferentes que vao ajudar garantir que eles continuem seus clientes
e facam ainda mais negdcios com vocé.

09. Liste elementos especificos do seu “sistema de indicacées” e como
vocé vai encorajar clientes e outros a indicar outros para vocé.

10. Identifique as formas que vocé se comunicara com clientes atuais,
assim como com quem ainda nao é seu cliente.



PARTE 2:
ELEMENTOS CHAVE



PARTE 2: BkEMENFOSGHAME

Produto: Descreva especificamente o produto ou servico que vocé esta
oferecendo.

Cliente: Identifique o individuo ou grupo que vocé esta direcionando,
baseado na propensao de precisar ou querer seu produto ou servico.

Solucao: Identifique especificamente como seu produto ou servico
responde as necessidades que seu cliente enfrenta na circunstancia.

Circunstancia: Identifique o problema, desejo ou necessidade que seu
cliente esta passando.

Caracteristica Superior: Qual a Caracteristica Superior do seu produto
ou servico que o torna totalmente unico e uma escolha melhor entre
outras solucoes que sao oferecidas atualmente?

Beneficio Superior: Qual o Beneficio Superior do seu produto ou servico
que torna quase impossivel questionar o valor dele?



PARTE 2: BkEMENFOSGHAME

Caracteristicas: Quais as caracteristicas especificas do seu produto ou
servi¢o que oferecem as solucdes necessarias?

Beneficios: Como cada caracteristica beneficia os usuarios do produto
ou servigco?

Melhora Superior: Qual a melhora positiva da circunstancia que vocé
tem utilizando seu produto ou servico?

Terra Prometida: Descreva como alguém pode esperar se sentir como
resultado de usar seu produto ou servico.

Distincdo Unica: Geralmente é uma “derivacdo” da “Caracteristica
Superior” e “Beneficio Superior”. Qual o fator que torna o seu produto ou
servico a UNICA escolha no mercado?



PARTE 3: HISTORIA



PARTE 3: HISTORIA

Personagem(ens): O(s) personagem (ens) principais da sua historia,
comecando pelo personagem principal que geralmente, mas nem
sempre, € Vocé mesmo.

Cenario: O local onde sua historia acontece. Pode ser um local
especifico, mas nao precisa ser apenas geografico. Pode ser, por
exemplo, “Um jantar de Natal em 1992".

Evento: O que esta acontecendo de “pano de fundo” para vocé contar
sua historia.

Expectativa: Qual a expectativa de resultado da progressao natural da
historia.

Complicagao: Qual o maior obstaculo que aparece no meio da
expectativa. Pode ser uma falha ou uma série de eventos desafiantes
que surgem.

Descoberta: Uma revelacao que traz nova luz a situacao e ajuda de
alguma forma a realizacdo da expectativa.

Mensagem Chave: A “moral da histéria”... a ideia que vocé quer
comunicar com sua audiéncia como “grande sacada” e a razao de
compartilhar sua historia.



PARTE 4:
CRIAGAO DO CENARIO



PARTE 4: GRIAGAG.DOCENARIO,

Quem: Descreva exatamente para quem € seu produto ou servico.

Porque: Explico porque seus prospects devem se interessar no seu
produto ou servico.

O que: Explique sobre o que é seu produto ou servi¢co que deve ser
de interesse dos seus prospects.

Como: Explique como seus prospects devem usar seu produto ou
servico para ter sucesso.

Agora: Dé a eles todas as ferramentas que precisam para ter
sucesso agora.

Objecoes: Liste o maximo de razoes que alguém poderia levantar
para nao comprar seu produto. Tente elaborar pelo menos 20 delas,
e responda cada uma. Isso pode ser incorporado na sua
comunicacao para eliminar as objecoes antes mesmo que se
tornem um obstaculo.
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PARTE 5: INFLUENCIA

Autoridade: Vocé precisa criar forte credibilidade e motivagao porque
as pessoas devem respeitar e ouvir vocé, ou considerar o produto e
servico que vocé esta oferecendo. Vocé pode comecgar a partir da
experiéncia passada, certificagcoes ou associacoes, assim como a
influéncia de outras pessoas para fortalecer sua credibilidade.

Exemplos: Este exato framework ja foi usado em langamentos de milhdes de ddlares,
vocé e Doutor em sua especialidade, etc.

Prova social: Aqui vocé demonstra o poder da “opiniao popular” sobre o
seu produto ou servico.

Depoimentos: Uma “aprovacao” especifica do seu produto ou servigo
que idealmente foca em um aspecto particular, com resultados claros
baseados nas circunstancias. E melhor evitar simplificacdes como “Amo
esse produto” ou “Eles sao os melhores”. Quanto mais especifico for um
depoimento sobre uma caracteristica especifica do seu produto ou
servico, mais forte sera.

Se possivel consiga videos ou fotos reais, € uma grande vantagem.



PARTE 5: INFLUENCIA

Reciprocidade: Quando vocé oferece algo de valor e nao pede nada em
troca, a natureza humana gera o impulso de “retribuicao” de alguma
forma.

E quando vocé fornece conteudo gratuito as pessoas tendem a querer
comprar o contetdo da préxima vez. E o mindset de “algo bom merece
outro”.

Comprometimento: Vocé encontra maneiras de reforcar os pequenos
passos que as pessoas ja deram na dire¢ao do seu produto ou servico.
Colocando uma série de pequenos “micro compromissos” torna o
comprometimento final mais facil. E também, assim que as pessoas
comegam a seguir em uma direcao, elas continuam se é um processo
facil e natural.

Escassez: Uma forma de vocé examinar o que oferece e surgir com uma
forma legitima de demonstrar que é limitado. E importante notar que
falsa escassez é facilmente percebida e tem grandes efeitos negativos.
Ou seja, falar “apenas 5 vagas restantes” quando vocé ainda tem 500
nao € um bom uso de escassez.



PARTE 6: ENSINO



PARTE 6: ENSINGS

O Gancho: Equivalente a “headline”. Vocé precisa dizer as pessoas
porque elas devem prestar atencdo em vocé e na sua mensagem.
Algumas formas comuns: Agitar dor ou prazer; Trazer uma perspectiva pessoal;

Levantar uma pergunta como “Vocé sabia...” (evite sim/n&o); Revele algo;
Seja especifico (uma informagao muito especifica e que vai gerar uma grande revelagao)

Historia: Onde vocé realmente conta sua historia baseado nos pontos
da Parte 3.

Solucao Circunstancial: Vocé explica a solucao especifica que vocé
pode resolver para o problema que eles tém. E a explicacdo detalhada
que suporta o seu produto.

Autoridade: Vocé quer criar grande credibilidade e justificativa
porque as pessoas devem respeitar e escutar vocé, ou considerar o
seu produto ou servico. Vocé pode trazer isso de experiéncias
anteriores, certificacoes, etc. Demonstre resultados. Use
depoimentos. “Pegue autoridade emprestada” (influenciadores).

Motivo/Porqué: O motivo especifico porque seu prospect deve agir
agora.



PARTE7:
TRANSFORMACAO



PARTE 7: TRANSFORMACAO

Vantagem Pessoal: Diga o que atraiu VOCE a esse produto ou servico.
O que especificamente VOCE gosta sobre isso? O melhor uso disso é
quando vocé consegue descrever seu proprio “caso de uso pessoal”...
em outras palavras, o que VOCE usa do seu produto? Por que ter este
produto ou servico te da uma “vantagem pessoal”?

Experiéncia: O ponto mais impactante e poderoso de uma mensagem
de marketing. Vocé precisa mostrar como seu produto ou servico vai
mudar a circunstancia DO SEU CLIENTE. Aqui € onde seu cliente
aprende sobre o valor do seu produto, e o que VOCE sabe na area. Use
varios depoimentos e historias para descrever como € a experiéncia de
usar seu produto ou servico. Se possivel, mostre o produto em acao
“em tempo real”. Deixe aberto varias opg¢oes de como o cliente pode
usar seu produto. Faga com que seu cliente tenha a propria experiéncia.
Mostre um “Comece Rapido”. Vocé quer dar a resposta para o problema
deles sem que precisem pagar. Essa € uma informacao importante que
vai ajudar seu cliente a tomar acao antes de fechar.



PARTE 7: TRANSFORMACAO

Relembre o Beneficio: Aqui € onde voceé reforcga o resultado e todos os
beneficios associados com esse resultado. Vocé vai demonstrar as
melhores circunstancias possiveis, vocé pode dar sua opiniao pessoal
sobre o produto (lembre de justifica-los). Além dos beneficios ja
demonstrados, adicione ainda mais.

Transicao Para o Pitch: Faca a transicao da “demonstragcao” para a
“conversao”. Em outras palavras, até agora seu cliente esta no “modo
passivo”, entao vocé precisa fazer a transicao para que ele tome agao.



PARTE 8: TRANSACAO



PARTE 8: TRANSAGAQ,

Lembre do Objetivo: Relembre seu prospect que ele esta vendo seu
anuncio, video ou mensagem por uma razao... Vocé ja deve ter ouvido:
“Uma pessoa nao vai a uma loja a nao ser que queira comprar.” Isso
nao significa que todos vao comprar sempre: mas isso nao significa
que quem esta la nao esta considerando seu produto. Eles estao la
porque ha uma razao ou circunstancia que os interessa.

Prova: Reforce a experiéncia. Vocé precisa mostrar o resultado, e se
possivel fagca-os imaginar a propria experiéncia baseado nos
resultados do seu produto ou servico.

Oportunidade de Acesso: Aqui vocé apresenta os detalhes e
componentes do pacote da oferta inicial que vocé tem disponivel.
Quais produtos ou servicos estao inclusos e quais os beneficios de
cada um?

Cenario de Sonho: E sempre uma boa ideia “apimentar” a oferta
apresentando boénus. Se alguém esta em cima do muro, o valor extra
inerente dos bénus geralmente os faz tomar uma decisdo. Pergunte-
se, se o prospect pudesse desejar qualquer coisa como complemento
de tudo isso, quais itens seriam esses que seria quase impossivel para
eles dizerem nao?



PARTE 8: TRANSAGAQ,

Transacao: Os detalhes de como a transacao sera executada, em
relacdo ao preco e formas de aquisi¢ao.

Garantia: E altamente recomendado vocé “bancar” 100% seu
produto, e dar uma garantia € uma forma de remover o risco da
compra Deixe claro todas as garantias do seu produto ou servico.
Pode ser “satisfacao garantida”, “ame ou devolva”. Vocé ainda pode
“reverter o risco” oferecendo uma garantia e um bénus adicional

para a tomada de decisao.

Chamada Para Acao: Tenha certeza de dizer aos prospects
interessados exatamente o que fazer para completar a transacgao.
Nao subestime o valor de imagens, ilustracoes e videos especificos
que mostrem a maneira correta de fazer o processo; especialmente
se vocé esta vendendo algo online. Isso NAO é para ser vago ou
sutil... “chamadas para acao” devem ser fortes e ébvias.

Aprimoramento: Aqui € onde vocé pensa em todos os “upsells” ou
“adicionais”. A ideia € que quem comprar algo de vocé esta
procurando pelo melhor resultado possivel de usar seu proprio
produto ou servico e esses “aprimoramentos” podem ajudar a
garantir que o resultado surja.



