O Playbook da ética lucrativa

Como transformar sua base de clientesem uma
maquina de vendas recorrentes

Estratégias praticas para 6ticas de 1a 5 lojas que querem aumentar o faturamento sem
depender exclusivamente de novos clientes

O que voceé vai encontrar neste material:

v Os 12 dados essenciais que toda 6tica deve coletar (e como fazer isso naturalmente)
v 3 campanhas prontas para aplicar com scripts testados e taxas de conversao reais
v Técnicas de venda cruzada que aumentam o ticket médio em 40%

v Sistema de pontuagao para identificar seus clientes mais valiosos

v Plano de implementagao de 30 dias com agdes praticas semanais

Dataweb
Sistemas de gestao para o setor éptico

20 anos ajudando 6ticas a crescerem de forma consistente e lucrativa

Material desenvolvido com base em dados reais de centenas de éticas brasileiras



Pare de encher um balde furado

A maioria das 6ticas brasileiras enfrenta um problema que consome dinheiro
silenciosamente: investem em atrair novos clientes enquanto perdem os que ja
conquistaram. E como encher um balde com um furo embaixo — ndo importa quanto vocé
coloque, o nivel nunca sobe.

O custo real da captacao

Conquistar um novo cliente custa entre 5 e 7 vezes mais do que manter um cliente atual.
Esse nimero nao é teoria: inclui todos os gastos com anuncios, promogdes, tempo da
equipe em atendimentos que ndo convertem, e o custo de oportunidade de cada lead que
desaparece.

Para uma 6tica média, isso significa:

e RS$S150a RS 300 para conquistar cada novo cliente (somando marketing,
comissdes e estrutura)

e RS 30aRS 50 para fazer um cliente atual comprar novamente (campanha
direcionada, mensagem, oferta)

A matematica é simples: vocé gasta 6x mais para conseguir o mesmo resultado.

O mercado 6ptico brasileiro em nimeros

O setor dptico brasileiro faturou RS 27 bilhdes em 2024, com crescimento de 5,3% em
relacdo ao ano anterior. Mas esse crescimento ndo esté distribuido de forma igual.
Algumas éticas crescem 30% ao ano enquanto outras mal acompanham a inflagao.

Segundo o IBGE, cerca de 100 milhdes de brasileiros necessitam de algum tipo de
corregao visual, mas 68 milhdes ainda desconhecem essa necessidade. Isso significa duas
coisas:

1. Haum mercado enorme para explorar

2. Quem ja te conhece e confia em vocé é um ativo valioso

O problema da ética cheia e descapitalizada

Vocé conhece esse cenario: a loja tem movimento constante, sempre tem gente
experimentando armacgoes, a equipe esta ocupada. Mas no fim do més, o lucro nao
aparece.



Isso acontece porque movimento nao é sinbnimo de lucratividade. Uma ética pode ter
200 atendimentos por més e fechar 40 vendas. Outra pode ter 100 atendimentos e fechar
35 vendas, mas com ticket médio 50% maior e margem melhor.

A diferenca estd em trés fatores:

1. Qualificagdo dos clientes — 6ticas que trabalham relacionamento atraem clientes
que ja confiam na marca

2. Estratégia de vendas — equipes treinadas em venda consultiva vendem mais e
melhor

3. Aproveitamento da base — clientes atuais compram mais frequentemente quando
estimulados corretamente

Sua mina de ouro escondida

Pense nos ultimos 500 clientes que compraram na sua 6tica. Quantos deles:
e \oltaram para comprar um segundo éculos?
e Compraram 6culos de sol depois do grau?
e Renovaram os 6culos quando a receita venceu?
e Indicaram amigos ou familiares?

Se a resposta for "nao sei exatamente", vocé tem uma mina de ouro sem exploragao. Cada
cliente que comprou de vocé uma vez ja passou pela fase mais cara do funil: a conquista.
Ele ja confia na sua marca, ja experimentou seu atendimento, ja sabe chegar até sua loja.

Fazer esse cliente comprar novamente ndo é vender do zero. E retomar uma conversa que
ja comecou.

Um aumento de apenas 5% na taxa de retencao de
clientes pode aumentar a lucratividade de uma empresa
entre 25% e 75%.

Esse é o dado mais importante deste playbook. Significa que pequenas melhorias na
forma como vocé se relaciona com clientes atuais geram impacto desproporcional no
resultado final.

O que vocé vai aprender neste playbook

Este material foi estruturado para ser aplicado imediatamente. Nao é teoria, sdo
estratégias testadas em 6ticas reais de diferentes tamanhos e regides do Brasil.



\Vocé vai encontrar:

1. Como organizar sua base de dados

Os 12 campos essenciais que transformam uma lista de nomes em um ativo estratégico.
Como coletar essas informagdes naturalmente, sem parecer invasivo.

2. Trés campanhas prontas para aplicar
Scripts completos, timing correto e ofertas testadas para:
e Campanhasde aniversario (ROl médio de 8:1)
e |embretes de renovagao de receita (conversao de 35-45%)

e Reativacao de clientes inativos (recuperagao de 15-25%)

3. Estratégias de venda cruzada

Como identificar oportunidades de vender 6culos de sol, lentes de contato e upgrades de
lente para quem ja comprou 6culos de grau. Inclui técnicas de bundling que aumentam
ticket médio em 40%.

4. Sistema de pontuacgao de clientes

Método simples para identificar seus clientes mais valiosos e direcionar o esforgo da
equipe para onde gera maior retorno.

5. Treinamento da equipe

Como transformar vendedores reativos em consultores proativos que fazem as perguntas
certas e registram as informagdes importantes.

6. Plano de implementacao de 30 dias

Checklist semana a semana para vocé aplicar tudo isso sem sobrecarregar a operagao.

Como usar este playbook

Vocé pode ler tudo de uma vez para ter a visdo completa, ou pode ir direto para a
campanha que faz mais sentido implementar primeiro. Cada médulo é independente e
aplicavel isoladamente.

Mas ha uma sequéncia légica:
1. Primeiro, organize minimamente sua base (Mddulo 1)

2. Depois, escolha uma campanha para testar (Médulos 2, 3 ou 4)



3. Por Ultimo, escale o que funcionou e adicione complexidade (Mdédulos 5 e 6)

O objetivo ndo é fazer tudo ao mesmo tempo. E comegar com uma acado, medir o
resultado, ajustar e evoluir.

Pronto para comegar?

Na préxima segao, vocé vai aprender exatamente quais dados precisa ter de cada cliente e
como coletar essas informagdes sem fricgao.



A base de ouro

Antes de aplicar qualquer estratégia de relacionamento, vocé precisa ter dados
organizados. Nao € possivel fazer campanha de aniversario se vocé nao sabe quando seus
clientes fazem aniversario. Nao da para avisar sobre renovacao de receita se vocé nao
registrou a data da Ultima compra.

Parece ébvio, mas a maioria das éticas opera com informagdes incompletas ou
desorganizadas. Cadastros com apenas "nome + telefone”, fichas de papel guardadas sem
critério, planilhas que ninguém atualiza.

Por que dados sao o novo estoque

Uma armacgao parada no estoque perde valor com o tempo. Sai de moda, o material
envelhece, ocupa espaco. Dados organizados fazem o oposto: ganham valor com o tempo.

Quanto mais vocé sabe sobre um cliente, mais oportunidades de venda vocé identifica.
Quanto maior o histérico, mais facil prever quando ele vai precisar comprar novamente.

Os 12 dados essenciais

Esta é a lista minima que toda 6tica deveria ter de cada cliente. Nao é exaustiva — vocé
pode coletar mais — mas esses 12 campos s3o a base para todas as estratégias deste
playbook.

Dados basicos de contato
1. Nome completo

e Por qué: personalizagdo das mensagens

e Quando coletar: primeira compra

e Como usar: toda comunicagao deve usar o nome do cliente
2. Telefone / WhatsApp

e Por qué: canal de contato prioritario (80% das 6ticas usam WhatsApp para
comunicagao)

e Quando coletar: primeiracompra
e Como usar: campanhas de relacionamento, confirmagdes, lembretes
3. Email

e Por qué: nota fiscal eletrénica, campanhas por email, comunicagdes formais



e Quando coletar: primeira compra

e Como usar: envio de promogdes, contelido educativo, pesquisas de satisfacdo
4. Data de nascimento

e Por qué: campanha de aniversario € uma das que mais convertem

e Quando coletar: primeira compra

e Como usar: mensagem personalizada + oferta especial no més do aniversario

Dados de sauide visual
5. Data da ultima receita

e Por qué: receitas vencem (geralmente 12-24 meses), esse é seu gatilho de
renovagao

e Quando coletar: a cada compra de 6culos de grau
e Como usar: abordagem proativa 3 meses antes do vencimento
6. Grau atual
e Por qué: ofertas de lentes especiais, identificagdo de mudangas significativas
e Quando coletar: a cada compra

e Como usar: recomendagao de lentes premium para graus altos

Dados de compra
7. Marca e modelo comprados
e Por qué: venda cruzada (oferecer solar da mesma marca/linha)
e Quando coletar: a cada venda
e Como usar: "chegou o modelo solar do Ray-Ban que vocé comprou”
8. Valor gasto (histérico)
e Por qué: segmentagao por poder aquisitivo, identificagao de clientes VIP
e Quando coletar: automaticamente no sistema
e Como usar: ofertas proporcionais ao perfil de gasto
9. Data da ultima compra

e Por qué:identificar clientes inativos, calcular frequéncia de recompra



e Quando coletar: automaticamente no sistema

e Como usar: campanhas de reativagdo apds 18-24 meses

Dados de perfil
10. Profissao
e Por qué:indica uso (motorista = lentes polarizadas, programador = filtro blue light)
e Quando coletar: primeira compra, durante conversa natural
e Como usar: recomendagdes personalizadas de produtos
11. Preferéncias declaradas
e Por qué: interesse em lentes de contato, 6culos de sol, marcas especificas
e Quando coletar: durante atendimento, observar interesse nao convertido
e Como usar: ofertas direcionadas do que ele demonstrou interesse mas nao levou
12. Forma de pagamento preferida
e Por qué: facilitar recompra, oferecer condi¢des alinhadas ao perfil
e Quando coletar: observar padrao de pagamento

e Como usar: mencionar condigdes especiais no meio de pagamento preferido

Como coletar sem parecer invasivo

A maioria das pessoas nao gosta de preencher formularios longos. Mas elas ndo se
importam de responder perguntas quando entendem o porqué.

Estratégia 1: Justifique cada pergunta
Em vez de pedir dados sem contexto, explique o beneficio:
Y Errado: "Qual sua data de nascimento?"

{4 Correto: "Qual sua data de nascimento? A gente gosta de fazer uma surpresa especial
para nossos clientes no aniversario deles.”

Y Errado: "Qual sua profiss&o?"

{74 Correto: "Vocé trabalha muito tempo em frente ao computador? Pergunto porque
temos lentes especiais que reduzem o cansacgo visual para quem passa o dia em telas.”

Estratégia 2: Colete progressivamente



Nao tente capturar todos os 12 dados na primeira compra. Divida em fases:

Primeira compra:

Nome, telefone, email, data de nascimento
Receita atual (para 6culos de grau)

Profissdo (durante conversa natural sobre uso)

Compras seguintes:

Atualizar receita se necessario
Observar preferéncias (marcas que experimenta, produtos que pergunta)

Confirmar/atualizar dados bésicos

Durante o relacionamento:

Perguntar sobre interesse em outros produtos
Registrar objecdes e preferéncias

Atualizar informagdes quando cliente mencionar mudangas (novo trabalho,
mudanca de endereco)

Estratégia 3: Treine a equipe

Sua equipe precisa entender que cada dado coletado é uma oportunidade futura de
venda. Um vendedor que nao registra a data da receita esta desperdicando uma venda de
renovacao daqui a 18 meses.

Crie o habito de preencher o cadastro completo antes de finalizar a venda. Transforme isso
em parte do processo, nao em algo opcional.

O problema da planilha

Planilhas funcionam até cerca de 50-100 clientes. Depois disso, surgem os problemas:

Informacgao se perde: vendedor anota em papel, esquece de passar para planilha
Sem alertas: vocé nao lembra de todos os aniversarios e renovagdes

Sem histoérico de interagdes: ndo héa registro de quando vocé enviou a Ultima
mensagem

Dificil de segmentar: filtrar clientes por multiplos critérios manualmente consome
horas



N3ao é colaborativo: cada vendedor tem sua "planilha", informagdes ficam
fragmentadas

Para 6ticas com mais de 200 clientes ativos, a planilha vira um gargalo operacional.

Como um sistema resolve isso

Um sistema de gestao com CRM integrado automatiza a organizagao de dados:

Cadastro unico por cliente, acessivel por toda equipe

Histérico completo de compras em um clique

Alertas automaticos (aniversarios, renovagao de receita, clientes inativos)
Segmentacgao instantanea por qualquer combinagao de filtros

Registro de todas as interagdes (ligagdes, mensagens, visitas)

Relatérios que mostram quais campanhas geraram quais vendas

Mas mesmo se vocé ainda ndo tem um sistema, pode comecgar organizando minimamente
seus dados. Use uma planilha do Google Sheets compartilhada com a equipe, com 0s 12
campos essenciais. E melhor que fichas de papel ou cadastros incompletos.

Checklist de implementacao

Antes de seguir para as campanhas, garanta que vocé tem:

[J Uma forma centralizada de armazenar dados (sistema ou planilha)

[J Os12 campos essenciais criados

[J Equipe treinada sobre quais dados coletar e quando

[J Processo definido: cadastro completo antes de finalizar venda

[J Pelo menos os Ultimos 100 clientes com dados minimos preenchidos (nome,

telefone, data da ultima compra)

Se vocé marcou todos os itens, esta pronto para a préxima seg¢ao: sua primeira campanha
de relacionamento.

Se ainda ndo tem esses dados organizados, pare aqui e dedique os proximos 7 dias para
estruturar isso. Todo o restante do playbook depende dessa base.



Jogada #1: Campanha de aniversario

ROI médio: 8:1
Taxa de resposta esperada: 20-30%
Taxa de conversao: 5-10%

A campanha de aniversario € uma das estratégias de relacionamento com maior taxa de
conversao no varejo. O motivo é simples: pessoas estao mais receptivas a ofertas no més
do aniversario, e uma mensagem personalizada gera conexao emocional com a marca.

Por que funciona

1. Momento de maior receptividade
No aniversario, as pessoas estao abertas a se presentearem. E socialmente aceito "se dar
um agrado" nessa data, o que reduz a resisténcia natural a compra.

2. Quebra a objecdo "ndo preciso agora"
A oferta limitada ao més do aniversario cria um gatilho temporal. O cliente sabe que se nao
aproveitar, perde a oportunidade.

3. Cria conexdo emocional
Uma mensagem de aniversario mostra que a 6tica se lembra do cliente. Ndo é apenas
"mais uma promogcao", € um reconhecimento pessoal.

4. Funciona tanto para ativos quanto inativos
Mesmo clientes que ndo compram ha 2 anos respondem bem a uma mensagem de
aniversario personalizada.

Estrutura da campanha

A campanha acontece em 3 momentos ao longo de 15 dias:

Timeline visual

None

D-15 D-0 D+7

Mensagem de Mensagem de Lembrete de
"felizaniversario  felicitagoes expiragao

antecipado” (sem oferta, do voucher



+ voucher sé relacionamento)

Por que 3 touchpoints?

e D-15(quinze dias antes): da tempo para o cliente planejar, ndo cria pressao
excessiva

e D-0 (dia do aniversario): reforga a lembranga emocional, sem mencionar a oferta

e D+7 (sete dias depois): cria urgéncia final para quem nao agiu ainda
Scripts prontos para usar
Mensagem D-15 (quinze dias antes do aniversario)

None

Oi [Nome], seu aniversério esta chegando! &

Preparamos um presente especial para vocé:

[ESCOLHA UMA OFERTA DA LISTA ABAIXQ]

Valido até [DATA DO ULTIMO DIA DO MES DO ANIVERSARIO].

Aproveite seu més para renovar seu estilo! Queremos

te ver por aqui.

Venha nos visitar em [ENDERECQ] ou responda esta

mensagem para agendar seu horario.

Equipe [Nome da Otica]



Mensagem D-0 (dia do aniversario)

None

Feliz aniversario, [Nome]! :

Que seu dia seja incrivel e cheio de momentos

especiais!

Ah, e ndo se esqueca: seu presente especial esta

te esperando até [DATA] @

Um abraco,

Equipe [Nome da Otical]

Nota importante: esta mensagem é curta e focada na felicitagdo. Ndo repita a oferta
completa. O objetivo é reforgar a conexao, ndo vender.

Mensagem D+7 (sete dias ap0s o aniversario)

None

[Nome], seu presente de aniversario vence em

breve! &

Ainda da tempo de aproveitar:

[REPETIR A OFERTA]

Valido até [DATA - mostrar que faltam poucos dias]

Quer que eu reserve um horario para vocé? Posso

separar alguns modelos no seu estilo para vocé



experimentar.

Responde aqui que a gente organiza tudo! oo

Ofertas testadas que funcionam

Escolha UMA oferta por campanha. Nao oferegca multiplas opg¢des, isso gera paralisia de
decisao.

Opcao 1: Lentes gratis na compra da armacgao

Como funciona: cliente escolhe armacgao e leva lentes basicas sem custo adicional
Margem: média (depende do markup da armagao)

Conversao: alta (percepgao de valor é muito forte)

Ideal para: atrair clientes que precisam trocar os 6éculos

Opcao 2: 20% de desconto em qualquer produto

Como funciona: desconto aplicado no total da compra

Margem: variavel (calcule sua margem antes)

Conversao: média (é uma oferta genérica)

Ideal para: clientes VIP ou quando quer simplicidade na comunicagao

Opc3o 3: Oculos de sol com 50% na compra de grau

Como funciona: cliente compra 6culos de grau e leva solar pela metade do prego
Margem: boa (vocé aumenta ticket médio)

Conversao: alta para quem ja ia comprar grau

Ideal para: estimular venda cruzada

Opcao 4: Upgrade de lente sem custo adicional

Como funciona: cliente paga lente basica e leva antirreflexo, blue light ou outra superior
Margem: excelente (custo do upgrade é baixo, percepg¢ao de valor é alta)

Conversdo: alta

Ideal para: aumentar margem sem dar desconto em prego

Opcao 5: Segundo 6culos com desconto progressivo

Como funciona: 30% de desconto no segundo éculos, 40% no terceiro
Margem: boa (compensa com volume)



Conversdo: média-alta
Ideal para: clientes que ja tém o habito de ter multiplos 6culos

Como executar manualmente (sem sistema)

Se vocé ainda ndo tem automacao, pode fazer a campanha manualmente. Vai dar trabalho,
mas funciona.

Passo 1: Selecione os aniversariantes do proximo més
No inicio de cada més, filtre sua base:
e Todos que fazem aniversario no més seguinte

e Ex:nodia25de margo, prepare a lista de aniversariantes de abril

Passo 2: Organize em planilha com as datas de envio
Crie colunas:

e Nome

e Telefone

e Datade aniversario

e Datade envio D-15 (15 dias antes)

e Datade envio D-0 (dia do aniversério)

e Datade envio D+7 (7 dias depois)

e Status (enviado / respondeu / comprou)

Passo 3: Configure lembretes

Use Google Calendar ou alarmes no celular para lembrar de enviar as mensagens nos dias
corretos. Ndo confie apenas na memodria.

Passo 4: Personalize cada mensagem
Copie o script base, mas:

e Useonome dapessoa

e Ajuste o tom se conhecer bem o cliente

e Setiver histérico de compra, mencione ("Vi que vocé comprou aquele Ray-Ban
lindo em janeiro...")



Passo 5: Envie via WhatsApp Business

Nao envie em grupos ou listas de transmissdo. Cada mensagem deve ser individual, como
se vocé estivesse falando diretamente com aquela pessoa.

Passo 6: Registre todas as respostas
Quando alguém responder:
e Marque naplanilha
e Anote aresposta (interesse, objecdo, pedido de informagao)

e Faca follow-up adequado

Passo 7: Acompanhe conversoes
No final do més, some:
e Quantas mensagens foram enviadas
e Quantas pessoas responderam
e Quantas vendas foram geradas
e Qualfoiareceita total dessas vendas

Isso vai te dar o ROl da campanha.

Como escalar com sistema

Um CRM com automacgao de campanhas faz todo esse processo automaticamente:
O que o sistema faz:

e |dentifica aniversariantes do préximo més

e Dispara mensagens personalizadas nos dias corretos (D-15, D-0, D+7)

e Registratodas as interagdes (quem abriu, quem respondeu)

e Marcavendas que vieram da campanha

e Gerarelatério de ROl automaticamente
Tempo gasto:

e Manual: 2-4 horas por semana (dependendo do volume)

e Automatizado: 5-10 minutos para configurar uma vez + acompanhamento de
resultados



Para 6ticas com mais de 200 clientes ativos, a automacgao nao é luxo, é necessidade
operacional.

Erros comuns que matam a conversao

Erro 1: Enviar mensagem genérica sem nome

Taxa de resposta cai 60% quando ndo ha personalizagao.

Erro 2: Nao dar prazo de validade

Sem urgéncia, cliente pensa "depois eu vejo" e esquece.

Erro 3: Oferecer miiltiplas opcoes

"Vocé pode levar com 20% OFF ou 2x1ou upgrade de lente..." — paralisia de decisao.

Erro 4: Nao fazer follow-up

80% das vendas vém do segundo ou terceiro contato. Se vocé desiste no D-15, perde a
maioria das conversoes.

Erro 5: Oferta com margem negativa

Calcule sua margem antes. Desconto de aniversario precisa ser atrativo mas lucrativo.

Resultados esperados

Com base em éticas que aplicam essa campanha consistentemente:
Para cada 100 mensagens enviadas:

e 20-30 pessoas vao responder

e 5-10 vao agendar visita ou demonstrar interesse real

e 3-7vaocomprar
Exemplo de ROI:

e 100 mensagens enviadas (tempo: 3 horas)

e b5vendasgeradas

e Ticket médio: RS 800

e Receita: RS 4.000

e Custo (tempo + oferta): RS 500



e ROI: 81

Esse é um resultado conservador. Oticas com ofertas bem estruturadas e boa execucao
chegam a ROl de 12:1 ou mais.

Préximo passo

Implemente a campanha de aniversario pelos préximos 90 dias antes de adicionar outras
estratégias. Meca os resultados, ajuste scripts e ofertas, entenda o que funciona melhor
com seu publico.

Depois que essa campanha estiver rodando bem, passe para a préxima jogada: lembretes
de renovacgao de receita.



Jogada #2: Lembrete de renovacao de
receita

Taxa de conversao esperada: 35-45%
Ticket médio: geralmente mais alto que primeira compra
Ciclo: 18-24 meses por cliente

Receitas oftalmoldgicas tém validade. Na maioria dos casos, entre 12 e 24 meses
dependendo da idade do paciente e da legislagado local. Isso significa que seus clientes
precisarao trocar os 6culos periodicamente, mesmo que as armagdes ainda estejam em
bom estado.

O problema: a maioria nao lembra quando a receita vence. E quando lembram, ja foram a
outra dtica.

A oportunidade de RS 50-100 mil por ano

Para entender o tamanho dessa oportunidade, faca este calculo:

e Quantos clientes compraram 6culos de grau nos Ultimos 24 meses? (exemplo: 400
clientes)

e Quantos voltaram para renovar? (exemplo: 80 clientes = 20%)
e Quantos vocé perdeu para concorrentes? (320 clientes)

e Ticket médio de renovagao: RS 700

e Receita perdida: 320 x RS 700 = RS 224.000

Agora imagine recuperar apenas 30% desses clientes. Seriam RS 67.200 em vendas
adicionais por ano, apenas lembrando as pessoas de algo que elas ja precisam fazer.

Por que abordar 3 meses antes do vencimento

A maioria das &ticas espera o cliente procurar. Mas nesse momento, vocé ja esta
competindo. Ele pode ter passado em frente a outra ética, recebido uma oferta, ou
simplesmente escolher pela conveniéncia.

Quando vocé aborda 3 meses antes, vocé:
1. Controla a narrativa — é vocé quem lembra, nao o concorrente

2. Datempo para planejamento — cliente pode agendar consulta, organizar
orgamento

3. Na&o cria pressao excessiva — 3 meses é um prazo confortavel



4. Aumenta taxa de conversdo — cliente ainda nao iniciou pesquisa em outros lugares

Calculando o vencimento da receita

A férmula béasica:

None

Data dareceita + 18 meses = Janela de abordagem ideal

Exemplo prético:
e Cliente comprou éculos com receita de: 15/03/2023
e Receita valida até: 15/09/2024
e Vocé deve abordar a partir de: 15/06/2024 (3 meses antes)
Ajustes por idade:
e Menores de 16 anos: receita valida por 1ano (abordar apés 9 meses)
e 16-60 anos: receita valida por 2 anos (abordar apds 18-21 meses)
e Acimade 60 anos: receita valida por 1ano (abordar apés 9 meses)

Se vocé nao tem certeza da validade exata, use a regra dos 18 meses como padrao.

A abordagem em 2 etapas

A campanha de renovagao ndao comega com venda. Comega com cuidado.

Etapa 1: O lembrete de cuidado (nao é venda ainda)

O objetivo desta primeira mensagem € posicionar sua 6tica como parceira da salde visual
do cliente, ndo como alguém querendo vender.

Quando enviar: 3 meses antes do vencimento estimado da receita

Script:

None

Oi [Nome]! Tudo bem?

Estdvamos revisando nossos registros e notamos que ja



faz um tempo desde sua Ultima consulta oftalmoldgica

(foi em [MES/ANQ], lembra?).

Cuidar da saude dos olhos é importante! ¢

Vocé ja agendou sua préxima consulta com o oftalmo?

Se precisar de indicacao, temos parceiros de confianga

que podemos recomendar. Responde aqui que te ajudo!

Equipe [Nome da Otica]

Por que essa abordagem funciona:

e Mostra que vocé se importa com a salde, nao apenas com a venda

e Oferece ajuda genuina (indicagdo de oftalmologista)

e N3o pressiona para compraimediata

e Criareciprocidade — quando precisar de 6éculos novos, vai lembrar de vocé
Taxa de resposta esperada: 15-25%

Muitos vao responder agradecendo, alguns vao pedir indicagao de oftalmologista, outros
vao dizer que jd agendaram. Todos esses sao sinais positivos.

Etapa 2: A oferta de renovacao (7-10 dias depois)

Se o cliente respondeu a primeira mensagem: envie esta segunda mensagem
personalizando de acordo com a resposta dele.

Se ndo respondeu: envie mesmo assim. Muitas pessoas veem a mensagem mas nao
respondem, e a segunda mensagem "empurra" para a agao.

Quando enviar: 7-10 dias apds a primeira mensagem

Script:



None

[Nomel, sua receita esta préxima do vencimento e

sabemos que vocé valoriza enxergar bem! oe

Preparamos uma condi¢ao especial para renovagao:

[ESCOLHA UMA OFERTA ABAIXQ]

Valido até [DATA - 15 a 30 dias a partir do envio]

Quer que eu separe alguns modelos no seu estilo para
vocé experimentar? Podemos te mostrar as novidades

que chegaram desde sua Ultima visita.

Responde aqui ou liga pra gente: [TELEFONE]

Ofertas que funcionam para renovacao

A oferta de renovacao deve reconhecer que o cliente ja é conhecido da casa.

Opcao 1: Desconto de cliente fiel

"Como vocé ja é nosso cliente, preparamos 15% de desconto em qualquer armagao +
upgrade de lente sem custo”

Vantagem: reconhece o relacionamento existente
Margem: boa (upgrade de lente tem custo baixo)

Opcao 2: Mantenha sua armacao, renove as lentes

"Se sua armacgao ainda esté boa, pode trazer que colocamos lentes novas com 20% de
desconto"

Vantagem: remove barreira de preco, facilita decisao
Margem: excelente (lente tem margem maior que armacgao)



Opcao 3: Troca com desconto progressivo

"Troque seu 6culos antigo: RS 100 de desconto se sua Ultima compra foi ha 18-24 meses,
RS 150 se foi hd mais de 24 meses"

Vantagem: cria urgéncia (quanto mais tempo passou, melhor o desconto)
Margem: boa (vocé controla os valores)

Opcao 4: Combo renovagao + solar

"Na renovagao do seu 6culos de grau, leve um solar da mesma marca por 40% de
desconto"

Vantagem: aumenta ticket médio, venda cruzada natural
Margem: excelente (compensa desconto no solar com venda do grau)

Segmentacao inteligente: quem abordar primeiro

Vocé nao precisa abordar todos os 400 clientes ao mesmo tempo. Priorize por valor.

Grupo 1: VIP (abordagem prioritaria)

Critério: gastou mais de RS 1500 na Ultima compra
Abordagem: mensagem personalizada mencionando a marca/modelo que comprou
Oferta: mais generosa, desconto maior ou combo exclusivo

Exemplo de mensagem personalizada:

None

Oi [Nome]! Vi aqui que vocé comprou aquele [MARCA + MODELOQO]

lindo em [MES/ANO]. Como est4? Ainda esta amando?

Sua receita deve estar proxima de vencer, e separei algumas
novidades da [MARCA] que chegaram agora que tém tudo a ver

com seu estilo.

Quer dar uma olhada? Posso te mandar fotos ou vocé prefere

passar aqui?

Grupo 2: Recorrente (tém histérico de multiplas compras)



Critério: comprou 2 ou mais vezes nos ultimos 3 anos
Abordagem: scripts padrao funcionam bem
Oferta: padrao, mas mencione que € "cliente especial”

Grupo 3: Experimental (comprou apenas uma vez)

Critério: primeira e Unica compra
Abordagem: scripts padrao
Oferta: pode ser mais agressiva para tentar converter em recorrente

Prioridade de contato:
1. VIP (primeiros 15 dias do més)
2. Recorrente (dias 16-25 do més)

3. Experimental (Gltimos dias do més)

Como executar manualmente

Passo 1: Crie uma planilha de renovacoes
Colunas necessérias:
e Nome
e Telefone
e Datada Ultimacompra
e Dataestimada de renovacgao (Ultima compra + 18 meses)
e Mésde abordagem (3 meses antes da renovagao)
e Valor gasto na ultima compra (para segmentagao)

e Status (a contatar / etapa1enviada / etapa 2 enviada / respondeu / comprou)

Passo 2: Filtre por més de abordagem

Todo més, filtre quem deve ser abordado naquele periodo. No dia 1° de cada més, separe a
lista e organize por semana.

Passo 3: Envie mensagens Etapa1

Comece pelos VIP. Personalize quando possivel. Registre todos os envios na planilha.

Passo 4: Aguarde 7-10 dias



Nao apresse. Dé tempo para as pessoas verem, pensarem, agendarem consulta.

Passo 5: Envie mensagens Etapa 2

Para quem nao respondeu + para quem respondeu positivamente mas ndo agiu ainda.

Passo 6: Follow-up de respostas

Quando alguém demonstrar interesse, aja rapido:
e Ofereca horarios especificos para visita
e Mande fotos de modelos se pedirem

e Confirme agendamento 1dia antes

Passo 7: Mec¢a resultados mensalmente

Final de cada més, calcule:
e Total de mensagens enviadas
e Taxade resposta (quantos responderam / total enviado)
e Taxade conversao (quantos compraram / total enviado)
e Receitagerada

e Ticket médio das renovagdes

Erros que matam a conversao

Erro1: Comecar vendendo

Primeira mensagem ja oferecendo desconto cria resisténcia. Comece com cuidado, venda
depois.

Erro 2: Nao dar prazo suficiente

Cliente precisa agendar oftalmo, fazer exame, ter resultado. 3 meses € o minimo, menos
que isso gera pressao e nao da tempo.

Erro 3: Ignorar quem nao responde

Muita gente vé a mensagem mas ndo responde. A segunda mensagem (Etapa 2) é onde
acontecem 60% das conversoes.

Erro 4: Tratar todos iguais



Cliente que gastou RS 2.000 merece abordagem diferente de quem gastou RS 400.
Personalize pelo histérico.

Erro 5: Esquecer de registrar

Se vocé nao anota quem foi abordado e quando, vai duplicar mensagens ou esquecer
follow-ups.

Automatizacao com sistema

Um CRM faz automaticamente:
e (Calcula data de renovagao de cada cliente
e Geralista mensal de quem deve ser abordado
e Envia Etapa1no momento certo
e Aguarda o tempo definido
e Envia Etapa 2 automaticamente
e Registra todas as interagdes
e Marca vendas que vieram da campanha
e (Gerarelatério de taxa de conversao por segmento

Tempo economizado: 70-80% do tempo manual

Resultados esperados

Com base em éticas que executam bem essa campanha:
Para cada 100 clientes abordados (receita préxima de vencer):

e 40-50 vao responder ou demonstrar interesse

e 35-45vao comprar (alguns imediatamente, outros em até 60 dias)
Exemplo de ROI:

e 100 clientes abordados

e 40 vendas geradas ao longo de 90 dias

e Ticket médio de renovacgao: RS 750

e Receita: R$30.000

e Custo (tempo): RS 1.500



e ROI:20:1

Essa é a campanha com maior ROl do playbook porque vocé esta abordando pessoas que
ja precisam comprar. Vocé nao esta criando demanda, esta capturando demanda
existente antes do concorrente.

Préximo passo

Implemente a campanha de renovagao junto com a de aniversério. Elas nao competem
entre si — uma foca em datas especiais, outra em necessidade real.

Depois de rodar essas duas campanhas por 60-90 dias, adicione a terceira jogada:
reativagcao de clientes inativos.



Jogada #3: Reativacao de clientes
inativos

Taxa de recuperacao esperada: 15-25%
Custo: 10x mais barato que captar novo cliente
Periodo de analise: clientes sem compra ha 24+ meses

Todo negécio perde clientes. Alguns mudam de cidade, outros encontram concorrentes,
muitos simplesmente esquecem. Mas ha uma diferenga fundamental entre um cliente
inativo e um desconhecido: o inativo jd comprou de vocé uma vez.

Ele ja passou pela fase mais cara do funil de vendas: a conquista. J& conhece sua loja, ja
confia no seu atendimento o suficiente para ter comprado. Reativa-lo custa uma fragao do
que custa conquistar alguém do zero.

Definindo "cliente inativo"

Nem todo cliente que ndo compra ha meses esta perdido. Use esta régua temporal:
0-12 meses sem compra: Cliente ativo

e Ainda esta no ciclo natural de recompra

e Na3ao precisa de campanha de reativagao

e Incluaem campanhas de relacionamento (aniversario, langamentos)
12-24 meses sem compra: Cliente morno

e Pode estar esquecendo da ética

e Ainda ndo esta perdido, mas precisa de atengao

e Recomendagdo: campanha de renovacgao de receita
24+ meses sem compra: Cliente inativo

e Muito tempo sem contato, provavelmente comprou em outro lugar

e Precisa de campanha especifica de reconquista

e Eeste grupo que vamos trabalhar nesta secao

Por que eles sumiram: as 5 razoes principais

Entender o motivo ajuda a criar a abordagem correta.



Razao 1: Esqueceram da ética

Frequéncia: 40-50% dos casos
O que fazer: lembrar que vocé existe, sem pressao

Razao 2: Mudaram de regiao

Frequéncia: 15-20% dos casos
O que fazer: agradecer o histérico, pedir indicagdes de conhecidos na regido deles

Razao 3: Tiveram experiéncia ruim

Frequéncia: 10-15% dos casos
O que fazer: reconhecer que pode ter havido problemas, oferecer nova chance

Razao 4: Encontraram concorrente mais barato

Frequéncia: 20-25% dos casos
O que fazer: reposicionar valor sobre preco, mostrar diferenciais

Razao 5: Nao precisaram ainda

Frequéncia: 10-15% dos casos
O que fazer: criar necessidade com oferta irresistivel e limitada

Como vocé raramente sabe qual foi o motivo especifico, a campanha de reativagao precisa
funcionar para todos os cenarios.

A campanha de reconquista em 3 touches

Reativagdo ndo acontece com uma mensagem sé. E uma sequéncia gradual que
reconstrdi o relacionamento.

Touch 1: Saudade (dia1)

O objetivo é quebrar o gelo sem pressionar. Mostre que vocé notou a auséncia, mas de
forma leve.

Quando enviar: imediatamente ao identificar cliente inativo (24+ meses)
Script:

None

Oi [Nome]! Tudo bem?



Faz tempo que vocé ndo nos visita e sentimos sua falta

por aqui! &

Esta tudo bem com seus 6culos? Precisa de algum ajuste

ou limpeza?

Caso precise, é s6 aparecer. Sera um prazer te receber

novamente!

Equipe [Nome da Otica]

Por que funciona:

Tom amigavel, sem cobranga

Oferece servigo gratuito (ajuste/limpeza) como gancho

N3ao menciona venda ainda

Abre porta para cliente responder sem compromisso
Taxa de resposta esperada: 8-12%

Alguns vao responder educadamente, outros vao realmente aparecer para ajuste. Ambos
s30 sinais positivos.

Touch 2: Novidade (7-10 dias depois, se nao responder)

Se o cliente nao respondeu ao primeiro toque, tente um angulo diferente: mostre que ha
coisas novas desde a Ultima visita.

Quando enviar: 7-10 dias apds Touch 1
Script:

None

[Nome], renovamos nossa coleg¢ao!



Chegaram modelos incriveis que combinam totalmente
com seu estilo. Lembra daquele [MARCA/ESTILO] que vocé

levou? Temos novidades parecidas que vocé vai adorar.

Quer que eu separe alguns para vocé experimentar?

Posso até mandar fotos por aqui!

Responde que eu organizo tudo @

Variagao se vocé nao tem histérico de compra detalhado:

None

[Nomel], chegaram langamentos incriveis!

Modelos novos que acabaram de chegar e estao fazendo

sucesso. Tenho certeza que tem algo do seu estilo.

Quer dar uma olhada? Posso mandar algumas fotos ou

vocé prefere passar aqui para experimentar?

Por que funciona:
e Criacuriosidade (novidade)
e Personaliza quando possivel (menciona histérico)
e Oferece conveniéncia (mandar fotos)
e Déopcgdes de proximos passos

Taxa de resposta esperada: 5-8%

Touch 3: Oferta irrecusivel (7-10 dias depois)



Se apds dois toques o cliente ndo respondeu, é hora da Ultima cartada: uma oferta
realmente agressiva que justifique quebrar a inércia.

Quando enviar: 7-10 dias apds Touch 2
Script:

None

[Nome], dltima tentativa de te reconquistar! @

Preparamos uma condi¢gao EXCLUSIVA para clientes

especiais que estavam afastados:

[ESCOLHA UMA OFERTA ABAIXQ]

Valido s6 até [DATA - 72 horas a partir do envio]

E nossa forma de dizer: queremos vocé de voltal!

Esta € mesmo a Ultima chance dessa oferta. Depois

disso, s6 conseguimos fazer prego normal.

Responde aquiou liga: [TELEFONE]

Por que funciona:

e Criaurgénciareal (72 horas)

e Reconhece o afastamento sem culpar

e Oferta excepcional (justifica a agao)

e Deixa claro que é a Ultima tentativa (sem ser agressivo)
Taxa de resposta esperada: 10-15%

Essa &€ a mensagem que mais converte na campanha de reativagao, justamente pelo
combo de urgéncia + oferta forte.



Ofertas que funcionam para reativacao

A oferta de reativacao precisa ser significativamente melhor que ofertas regulares. Vocé
estd compensando meses ou anos de auséncia.

Oferta 1: "Segundo 6culos com 60% OFF"

Como funciona: na compra de um éculos completo, leve segundo com 60% de desconto
Percepcgao de valor: muito alta

Margem: média (compensa com volume)

Ideal para: aumentar ticket médio e criar habito de compra multipla

Oferta 2: "Voucher de RS 200 em compras acima de RS 500"

Como funciona: desconto direto mediante valor minimo
Percepgdo de valor: alta (parece muito dinheiro)
Margem: boa (vocé define o minimo)

Ideal para: garantir ticket médio minimo

Oferta 3: "Traga um amigo, ganhem 30% ambos"

Como funciona: cliente inativo + indicagao dele, ambos ganham desconto
Percepgao de valor: média-alta

Margem: boa (sdo duas vendas)

Ideal para: reativar + captar novo cliente ao mesmo tempo

Oferta 4: "Upgrade premium: pague basico, leve top de linha"

Como funciona: prego de lente bésica, entrega lente premium (antirreflexo, blue light,
transitions)

Percepgao de valor: muito alta

Margem: excelente (custo do upgrade é proporcionalmente baixo)

Ideal para: manter margem enquanto oferece valor percebido alto

Oferta 5: "Kit completo: 6culos + solar + acessérios por RS X"

Como funciona: bundle fechado com preco atraente

Percepcao de valor: muito alta (parece muito produto por pouco dinheiro)
Margem: média (compensa com volume)

Ideal para: liquidar estoque de modelos antigos

Segmentacao de abordagem

Nem todos os inativos valem o mesmo esforgo. Priorize por potencial de retorno.

Segmento A: Alto valor (Gltima compra > R$ 1.000)



Abordagem: personalizada, mencionando especificamente o que compraram
Oferta: mais generosa

Canal: WhatsApp + ligacao telefénica se ndo responder

Prioridade: maxima

Exemplo de mensagem personalizada Touch 1:

None

Oi [Nome]! Tudo bem?

Viaqui que ja faz um tempo desde que vocé levou aquele

[MARCA + MODELQ] lindo. Ainda estad usando? Como esta?

Sentimos sua falta por aqui! Se precisar de qualquer
ajuste, limpeza ou até trocar aquelas borrachinhas,

€ s6 aparecer. Nao cobramos nada para clientes antigos.

Quando puder, da um pulinho aqui. Vai ser 6timo te ver!

Segmento B: Médio valor (RS 500-1.000)

Abordagem: scripts padrao funcionam
Oferta: padrao

Canal: WhatsApp

Prioridade: média

Segmento C: Baixo valor (< R$ 500)

Abordagem: campanha em massa

Oferta: pode ser mais agressiva em desconto percentual
Canal: WhatsApp (lista de transmissao aceitavel)
Prioridade: baixa

Ordem de execucao:
1. Segmento A: primeiros 15 dias
2. Segmento B: dias 16-30

3. Segmento C: apds concluir Ae B



Quando desistir

Apbs os 3 touches sem nenhuma resposta, pare de insistir por enquanto. O cliente deixou
claro que nao quer ser contatado ou realmente n3o esta interessado no momento.

O que fazer:

e Margque como "tentativa sem sucesso"

e Mova para lista "dormentes"

e Tente novamente daquia 12 meses com nova campanha

e Ou espere uma data especial (aniversario, fim de ano)
Nao faca:

e Continuar enviando mensagens (vira spam)

e Ligarinsistentemente

e Aparecer nasredes sociais comentando

e Enviar mensagens genéricas de promog¢ao

Respeitar o siléncio também faz parte da estratégia de relacionamento.

Como executar manualmente

Passo 1: Identifique clientes inativos
Filtre sua base:
e Ultima compra ha 24+ meses
e Exclua quem ja estd em outras campanhas (aniversério, renovagao)

e Ordene por valor gasto (do maior para o menor)

Passo 2: Crie planilha de controle
Colunas necessérias:

e Nome

e Telefone

e Ultima compra (data)

e Valorda ultima compra



e Produto comprado (para personalizagao)
e Segmento (A/B/C)

e Data Touch1

e Data Touch 2

e DataTouch3

e Status (enviado / respondeu / agendou / comprou / sem resposta)

Passo 3: Execute por segmento

Comece pelo Segmento A. S6 passe para B quando concluir A completamente (todos os 3
touches).

Passo 4: Registre todas as interacoes
Especialmente importante nesta campanha:
e Anote motivo do afastamento se cliente mencionar
e Registre objecdes (precgo, localizacdo, experiéncia ruim)

e Marque se cliente demonstrou interesse mas nao converteu (para retomar depois)

Passo 5: Follow-up imediato das respostas
Quando alguém responder, aja em até 2 horas:

e Responda personalizadamente

e Ofereca horarios especificos para visita

e Confirmeinteresse e tente fechar agenda

e Se pediu fotos, envie imediatamente

A velocidade de resposta nesta campanha é critica. O cliente ja estava afastado, se vocé
demora para responder, ele desiste novamente.

Passo 6: Meca resultados por segmento
Acompanhe separadamente:

e Taxade resposta de cada segmento

e Taxade conversao de cada segmento

e Receita gerada por segmento



e Qual touch gerou mais conversdes

Isso vai te dizer onde focar esforgo nos préximos ciclos.

Erros que matam a campanha

Erro 1: Comecar com oferta agressiva no Touch1

Cliente se sente "perseguido para vender". Comece leve, aumente intensidade
progressivamente.

Erro 2: Enviar os 3 touches no mesmo dia ou semana

Cada touch precisa de tempo para "respirar". 7-10 dias entre cada é o minimo.

Erro 3: Desistir no Touch1

60% das conversodes de reativagao vém do Touch 3. Se vocé para no primeiro, perde a
maioria dos resultados.

Erro 4: Nao personalizar para alto valor

Cliente que gastou RS 2.000 na Ultima compra ndo pode receber mensagem genérica
igual a quem gastou RS 300.

Erro 5: Nao ter oferta realmente atraente no Touch 3

Se sua oferta final ndo for significativamente melhor que promocdes regulares, nao
justifica o cliente voltar.

Automatizacao com sistema

Um CRM automatiza:
e |dentificagdo automatica de clientes inativos por periodo
e Segmentagdo por valor gasto
e Enviodos 3 touches nos intervalos corretos

e Pausaautomatica se cliente responder (ndo envia Touch 2 se respondeu ao Touch

1)
e Registro de todas as interagdes
e Relatdrio de conversao por segmento

Tempo economizado: 60-70% do tempo manual



Resultados esperados

Com base em éticas que executam consistentemente:
Para cada 100 clientes inativos abordados:

e 25-35vao responder em algum dos 3 touches

e 15-25vao comprar (alguns no primeiro contato, maioria no Touch 3)
Exemplo de ROI:

e 100 clientes inativos abordados (segmentados por valor)

e 20reativados ao longo de 30 dias

e Ticket médio: RS 850

e Receita: RS 17000

e Custo (tempo + oferta): RS 2.500

e ROI:6.8:1

Combinando as 3 jogadas

Agora vocé tem as 3 campanhas principais:
1. Aniversario: trabalha data especial, gera conexao emocional
2. Renovacgao: captura necessidade real antes do concorrente
3. Reativagao: recupera clientes perdidos
Elas nao competem entre si. Na verdade, se complementam:
e Um cliente pode estar inativo E fazer aniversario - priorize aniversario

e Um cliente pode estar no ciclo de renovacgao E fazer aniversario - envie ambas
campanhas (em momentos diferentes)

e Um cliente reativado entra automaticamente nas campanhas de aniversario e
renovagao

O objetivo é ter todas rodando simultaneamente, criando multiplos pontos de contato ao
longo do ano com cada cliente.

Préximo passo



Implemente primeiro aniversario e renovacao (campanhas mais previsiveis). Quando essas
estiverem funcionando bem, adicione reativagao.

Na préxima segao, vocé vai aprender estratégias avangadas de venda cruzada para
aumentar o ticket médio em 40%.



Estratégias de venda cruzada e upsell

Aumento médio no ticket: 40-60%
Taxa de aceitagao: 25-35% quando bem executado
Momento ideal: durante a venda ou 7-90 dias ap6s

Um cliente entra na sua 6tica, experimenta armacgdes, escolhe uma, vocé faz a venda de
RS 800. Ele sai satisfeito. Vocé perdeu RS 600.

Nao por incompeténcia, mas por ndo oferecer. Esse mesmo cliente provavelmente
compraria 6culos de sol da mesma marca, ou lentes de contato para ocasides especiais, ou
um segundo par de éculos para deixar no carro. Mas ninguém ofereceul.

Venda cruzada ndo é empurrar produto. E identificar necessidades reais que o cliente tem
mas nao verbalizou.

O mapa de produtos complementares

Todo produto éptico se conecta com outros. Entender essas conexdes é a base da venda
cruzada.

Hub central: Oculos de grau
Produtos complementares diretos:
1. Oculos de sol com grau
e Mesmo modelo/marcado grau
e Investimento: RS 500-1.200
e Argumento: protegdo UV + estilo consistente
2. Lentesde contato
e Parausar alternadamente
e Investimento: RS 150-300/més
e Argumento: liberdade para atividades fisicas, eventos sociais
3. Lentes premium (upgrade)
e Antirreflexo, blue light, transitions, progressivas
e Investimento adicional: RS 200-800
e Argumento: conforto, durabilidade, funcionalidade

4. Segundaarmacgao



e Modelo mais simples para backup
e Investimento: RS 300-600

e Argumento: segurancga (caso quebre ou perca), conveniéncia (uma em casa,
uma no trabalho)

5. Acessorios

e Cordao, estojo rigido, spray limpador, flanela

e Investimento: RS 50-150

e Argumento: protecao do investimento, praticidade
6. Oculos para atividades especificas

e Natacao, ciclismo, direcao noturna

e Investimento: RS 300-900

e Argumento: performance, seguranga

Conexoes por perfil de uso

Cliente que trabalha em escritério: > Lentes com filtro blue light > Segundo éculos para
deixar no trabalho - Estojo rigido para transporte

Cliente que dirige muito: > Oculos de sol com grau e lentes polarizadas > Lentes
transitions - Clip-on solar para o 6culos de grau

Cliente que pratica esportes: > Lentes de contato > Oculos esportivos com grau >
Cordao de seguranga

Cliente que trabalha ao ar livre: > Oculos de sol com protecao UV maxima - Lentes
fotocromaticas > Segundo par de backup

As 5 janelas de oportunidade

Venda cruzada ndo acontece sé no momento da compra. Existem 5 momentos
estratégicos.

Janela 1: Durante a venda inicial

Momento: cliente esta escolhendo éculos de grau
Taxa de aceitagao: 15-25%
O que oferecer: upgrade de lente

Script:



None

Perfeito, vocé escolheu uma armagao linda! Agora vamos

conversar sobre as lentes.

Vocé passa muito tempo no computador ou celular?

[esperar resposta]

Entado vale muito a pena investir em lentes com filtro
de luz azul. Elas reduzem o cansacgo visual, especialmente
no fim do dia. A diferenca de investimento é de RS [X],

mas o conforto compensa demais.

Quer experimentar essa tecnologia?

Por que funciona:
e Cliente ja esta no modo "compra"
e Diferenca de valor é pequena comparada ao total
e Beneficio é tangivel e imediato

e Na3o requer decisdo adicional (é parte da mesma compra)

Janela 2: No fechamento da venda

Momento: cliente ja decidiu levar o 6culos de grau
Taxa de aceitagdo: 10-20%
O que oferecer: 6culos de sol ou acessoérios

Script:

None

Otimo! Seu éculos vai ficar pronto em [X dias].

Ja que vocé escolheu [MARCA], quer ver o modelo solar



da mesma linha? Fica perfeito junto, mesma qualidade.

[mostrar o modelo]

Como vocé ja estd levando o de grau, consigo fazer o

solar com [X%] de desconto. Sai os dois por RS [VALOR].

Vale a pena aproveitar agora, porque esse desconto é

s6 quando leva os dois juntos.

Por que funciona:
e Conexao visual (mesma marca/estilo)
e Desconto é valido apenas naquele momento
e Cliente ja esta felizcom a compra principal

e Percepcao de "aproveitar oportunidade”

Janela 3: Na entrega do produto (7-15 dias depois)

Momento: cliente vem buscar éculos pronto
Taxa de aceitagao: 20-30%
O gue oferecer: produtos complementares baseados no uso

Script:
None
[Apos ajustar e entregar o 6culos]

Como esta? Confortavel? Consegue ver bem?

Agora que vocé esta enxergando perfeitamente, ja pensou

em proteger os olhos do sol também? Vocé dirige muito?



[se sim]

Entdo vale muito a pena ter um 6culos de sol com grau.

Dirigir sem protecao adequada cansa a vista e é perigoso.

Separei alguns modelos aqui. Quer experimentar? Se gostar
e levar hoje, fago com o mesmo desconto que vocé teve

no de grau.

Por que funciona:
e Cliente esté satisfeito com o produto que acabou de receber
e Momento emocional positivo (felicidade com éculos novo)
e \océ estd presente para remover objecdes imediatamente

e Desconto "estendido” cria percepgdo de privilégio

Janela 4: Follow-up de 30-60 dias

Momento: tempo suficiente para cliente usar e validar qualidade
Taxa de aceitagao: 15-25%
O que oferecer: produtos que complementam o uso diario

Script (via WhatsApp):
None
Oi [Nome]! Tudo bem?

Como esta seu [MARCA + MODELQ]? Esta gostando?

Pergunto porque muitos clientes que levaram esse modelo

acabam querendo ter um éculos de sol também. Chegaram



modelos novos da [MARCA] que combinam perfeitamente.

Quer que eu separe alguns para vocé experimentar quando

passar por aqui? Ou prefiro mandar fotos?

Por que funciona:
e Demonstra cuidado pds-venda
e Cliente ja validou qualidade da 6tica
e Recomendagdo baseada em comportamento de outros clientes

e Baixa pressao (oferece fotos como alternativa)

Janela 5: Sazonalidade (verao, fim de ano, volta as aulas)

Momento: periodos onde certos produtos fazem mais sentido
Taxa de aceitagao: 10-20%
O que oferecer: produtos sazonais

Script (verdo - via WhatsApp):

None

[Nomel], chegou o verao!

Lembrei de vocé porque sei que vocé valoriza qualidade

(levou aquele [MARCA] em [MES]).

Temos 6culos de sol da mesma linha, perfeitos para praia

e dirigir no sol forte. Quer dar uma olhada?

Tenho alguns modelos separados que combinam com seu
estilo. Posso mandar fotos ou vocé prefere experimentar

pessoalmente?



Por que funciona:
e Contexto sazonal torna oferta relevante
e Personalizagdo baseada em histérico

e Tomdelembrancga, ndo de venda forgada

Técnicas de bundling inteligente

Bundle é vender multiplos produtos juntos por pre¢o mais atrativo que comprar separado.

Bundile 1: "Visao completa"

Composigao:
e Oculosde grau + Oculos de sol da mesma marca
e Economia: 20-25% vs. comprar separado

Apresentacao:

None
Pacote Visdao Completa [MARCA]

> Oculos de grau completo
> Oculos de sol mesma linha
- 2 estojos premium

- Kitde limpeza

Separado: RS 2.400

No pacote: RS 1.890

Economia de RS 510

Ideal para: clientes que valorizam marca e estdo comprando grau

Bundle 2: "Sem preocupacao”

Composigao:



e Oculos principal + Segunda armacao simples com lentes basicas
e Economia: 40% na segunda armacao
Apresentacgao:

None

Pacote Tranquilidade

> Oculos principal (sua escolha)
- Segundo 6culos para backup

- Vocé escolhe 2 modelos diferentes

Segunda armagao com 40% OFF

Ideal para ter um em casa e outro

no trabalho, ou caso perca/quebre.

Ideal para: clientes praticos ou que ja perderam/quebraram éculos antes

Bundle 3: "Experiéncia premium"
Composigao:
e Oculos com lentes top de linha + Todos os acessérios
e Economia: kit de acessoérios gréatis (valor de RS 120)
Apresentacgao:

None

Pacote Premium

- Armacgao sua escolha
- Lentes antirreflexo premium

- Filtro blue light



- Tratamento antirrisco
- Estojo rigido

- Cordao de seguranca
- Spray + flanela

- 1ano de limpeza gratuita

Leve o melhor cuidando do seu

investimento desde o inicio.

De R$ 1.420 por R$1.290

Ideal para: clientes que escolheram armagdes caras ou demonstram valorizar qualidade

Bundle 4: "Liberdade"

Composigao:
e Oculosde grau + Lentes de contato (3 meses)
e FEconomia: 15% no total

Apresentacgao:

None
Pacote Liberdade

> Oculos de grau completo
- 3 caixas de lentes de contato
- Produto de limpeza

- Estojo para lentes

Use 6culos no dia a dia e lentes



em ocasides especiais, academia,

praia.

Separado: RS 1470

No pacote: RS 1.250

Ideal para: clientes jovens ou que mencionam praticar esportes

Gatilhos psicologicos que aumentam aceitacao

Gatilho 1: Reciprocidade

Como usar: Ofereca algo gréatis primeiro (ajuste, limpeza, troca de parafusos), depois
apresente produto adicional.

Exemplo:

None

Deixa eu dar uma ajustada perfeita nesse 6culos... pronto!

Ja que vocé esté aqui, quer dar uma olhada nos 6culos

de sol que chegaram? Separei alguns do seu estilo.

Gatilho 2: Escassez
Como usar: Limite real de tempo ou quantidade para produtos complementares.

Exemplo:
None

Esse modelo solar esta na ultima unidade do seu tamanho.

Se quiser levar junto com o de grau hoje, consigo segurar.

Mas se deixar para depois, ndo garanto que vai ter quando



vocé voltar.

Gatilho 3: Coeréncia
Como usar: Conecte a compra adicional com valores que cliente ja demonstrou.

Exemplo:

None

Vique vocé escolheu [MARCA PREMIUM] porque valoriza

qualidade e durabilidade, certo?

Entdo vale a pena investir nas lentes premium também.
S3o 3x mais resistentes que as basicas. Coerente com

aarmacao que voceé escolheu.

Gatilho 4: Prova social
Como usar: Mostre que outros clientes similares fizeram a mesma escolha.

Exemplo:

None

Sabe que 90% dos nossos clientes que levam 6culos de grau

acabam voltando para levar o solar nos préximos 3 meses?

Muitos preferem levar os dois juntos para aproveitar o

desconto. Quer fazer isso?

Gatilho 5: Ancoragem

Como usar: Apresente opg¢ao mais cara primeiro, depois a que vocé quer vender parece
razoavel.

Exemplo:



None

Temos trés opgdes de lentes:

Premium: RS 1.200 (antirreflexo + blue light + antirrisco)
Intermediaria: RS 680 (antirreflexo + blue light)

Bésica: RS 290 (apenas o grau)

A maioria dos nossos clientes escolhe a intermediaria

porque tem os principais beneficios por um preco justo.

Script de descoberta: as 7 perguntas que aumentam
ticketem 40%

Fazer as perguntas certas identifica oportunidades que vocé nao veria apenas
observando.

Pergunta 1: "Onde vocé mais usa 6culos?"

O que descobre: contexto de uso
Oportunidade: lentes especificas (trabalho = blue light, direcédo = polarizado)

Pergunta 2: "Vocé passa muito tempo no computador ou celular?"

O que descobre: fadiga visual
Oportunidade: lentes com filtro blue light

Pergunta 3: "Pratica algum esporte ou atividade ao ar livre?"

O qgue descobre: necessidade de éculos esportivo ou lentes de contato
Oportunidade: produtos especificos para atividades

Pergunta 4: "Tem 6culos de sol com grau?"

O que descobre: necessidade nao atendida
Oportunidade: venda cruzada imediata

Pergunta 5: "Ja experimentou lentes de contato?"



O que descobre: abertura para produto alternativo
Oportunidade: lentes de contato para usar alternadamente

Pergunta 6: "Tem um éculos reserva?"

O que descobre: risco de ficar sem 6culos
Oportunidade: segunda armagao mais simples

Pergunta 7: "Alguém da familia também usa 6culos?"

O que descobre: oportunidade de indicagao
Oportunidade: desconto para trazer familiar junto

Registro pés-venda: a mina de ouro para préoximas
vendas

Cada venda gera informagdes que valem dinheiro no futuro. O vendedor precisa registrar:

O que cliente comprou
e Marca e modelo exato
e Tipodelente
e \Valorgasto

e Forma de pagamento

O que cliente demonstrou interesse mas nao levou
e Modelos que experimentou
e Produtos que perguntou preco

e Hesitagdes (achou caro, vai pensar, precisa consultar alguém)

Objecoes mencionadas
e "Muito caro agora"
e "Preciso ver com minha esposa"
e "\ou esperar a promogdo do més que vem"

e "N3o sei se combina comigo"

Preferéncias observadas



e Estilo (classico, moderno, esportivo)
e Marcas que mais gostou
e Cores preferidas

e Caracteristicas valorizadas (leveza, resisténcia, marca)

Contexto de uso mencionado
e Trabalha em escritério
e Dirige muito
e Praticaesportes
e Usamuito telas

Tudo isso vira municao para o proximo contato. Quando vocé enviar mensagem daquia 3
meses oferecendo éculos de sol, pode personalizar:

None

Oi [Nome]! Lembra que vocé experimentou aquele Ray-Ban
solar quando veio buscar seu de grau? Vocé tinha gostado

mas nao levou na hora.

Ele ainda esta aqui e pensei em vocé. Quer passar para

experimentar de novo?

Erros que matam a venda cruzada

Erro 1: Oferecer no momento errado

Cliente esta indeciso sobre o produto principal. Vocé oferece mais coisas. Ele desiste de
tudo.

Correto: feche a venda principal primeiro, depois ofere¢a complementares.

Erro 2: Empurrar sem descobrir necessidade
"Quer levar lentes de contato também?" sem perguntar se a pessoa tem interesse.

Correto: faca perguntas de descoberta antes de oferecer.



Erro 3: Oferecer miiltiplas op¢coes simultaneamente
"Quer solar, ou lentes de contato, ou segundo par, ou upgrade de lente?"

Correto: ofereca um produto complementar de cada vez. Se aceitar, pode oferecer outro.

Erro 4: Nao dar motivo para comprar agora
"Se quiser, pode voltar depois para ver os 6culos de sol."

Correto: crie incentivo para decisao imediata (desconto s hoje, Ultimo estoque, etc.)

Erro 5: Nao registrar o que foi oferecido e recusado
Cliente recusou 6culos de sol hoje. Vocé oferece de novo semana que vem. Irritante.

Correto: anote tudo. Na proxima abordagem, use angulo diferente ou espere mais tempo.

Resultados esperados

Quando venda cruzada é bem executada:
Aumento no ticket médio:
e Sem venda cruzada: RS 650
e Com venda cruzada basica: RS 850 (+30%)
e Com venda cruzada avangada: RS 1.020 (+57%)
Taxa de sucesso por janela:
e Janela1(durante venda): 20%
e Janela 2 (fechamento): 15%
e Janela 3 (entrega): 25%
e Janela 4 (follow-up 30-60 dias): 18%
e Janela 5 (sazonal): 12%
Impacto anual em uma ética média:
e 400 vendas/ano
e Ticket médio de RS 650 = RS 260.000
e Com venda cruzada aumentando ticket em 40%:

e Novo ticket: RS 910



e Faturamento: RS 364.000

e Ganho:RS$104.000/ano

Préximo passo

Comece treinando sua equipe nas 7 perguntas de descoberta. Isso sozinho ja vai
aumentar o ticket médio em 15-20%.

Depois implemente uma janela de cada vez. Comece pela Janela 3 (na entrega), que tem
maior taxa de aceitacao.

Na préxima sec¢ao, vocé vai aprender a criar um sistema de pontuacao para identificar seus
clientes mais valiosos e direcionar esforgos estrategicamente.



Sistema de pontuacao de clientes

Tempo para implementar: 2-4 horas (primeira vez)
Impacto: direciona 80% do esforco para 20% dos clientes que geram mais resultado
Validade: recalcular a cada 3-6 meses

Vocé tem tempo limitado. Sua equipe tem energia limitada. Suas campanhas tém
orgamento limitado. Tratar todos os 500 clientes da mesma forma é desperdicar recursos
onde geram menos retorno.

Um cliente que gastou RS 3.000 nos Ultimos 12 meses e compra 2x por ano ndo pode
receber o mesmo tratamento que alguém que gastou RS 400 ha 2 anos e nunca mais
voltou.

O sistema de pontuacgao resolve isso: identifica quem sao seus clientes mais valiosos e
direciona esforgos proporcionalmente ao potencial de cada um.

A lei de Pareto aplicada a sua ética

Em praticamente todos os negécios, a distribui¢cdo de valor nao € uniforme:
e 20%dos clientes geram 80% da receita
e 30% dos clientes geram 90% da receita
e 50% dos clientes mal pagam o custo de atendé-los

Isso ndo é teoria. Olhe seus dados dos Ultimos 12 meses e comprove.

Exemplo real de uma ética com 450 clientes ativos:

None

Top 90 clientes (20%): RS 187000 (78%)
Préximos 135 (30%): RS 41000 (17%)

Ultimos 225 (50%):  R$12.000 (5%)

Total: 450 clientes RS 240.000

Se vocé gastar a mesma quantidade de tempo e dinheiro em todos, esta subsidiando os
50% menos lucrativos com recursos que deveriam ir para os 20% mais valiosos.



O método RFM simplificado

RFM é um modelo classico de segmentagao que avalia trés dimensodes:

R - Recéncia: quando foi a Ultima compra?
F - Frequéncia: quantas vezes comprou?
M - Monetério: quanto gastou no total?

Cada dimensao recebe uma pontuacao. A soma determina o valor relativo do cliente.

Por que essas 3 dimenso6es importam

Recéncia prediz agao futura
Cliente que comprou ha 3 meses tem probabilidade muito maior de comprar novamente
nos préximos 3 meses do que quem comprou ha 24 meses.

Frequénciaindica habito
Cliente que comprou 4 vezes estabeleceu um padrao de comportamento. Ele ndo foi
sortudo uma vez, ele escolhe consistentemente sua tica.

Valor monetéario mostra capacidade de gasto
Cliente que ja gastou RS 5.000 no total tem perfil diferente de quem gastou RS 600. Poder
aquisitivo e propensao a investir em qualidade sao diferentes.

Tabela de pontuacao

Use esta tabela para atribuir pontos a cada cliente:

Recéncia (R)

Ultima compra Pontos
0-6 meses 5
7-12 meses 4
13-18 meses 3
19-24 meses 2




25+ meses 1

Légica: quanto mais recente, mais "quente” esta o relacionamento.

Frequéncia (F)

Numero de compras Pontos
5+ compras 5
4 compras 4
3 compras 3
2 compras 2
Tcompra 1

Légica: quanto mais frequente, mais leal € o cliente.

Monetario (M)
Aqui vocé precisa adaptar a realidade do seu ticket médio. Use seus préprios quartis.
Como calcular seus quartis:

1. Liste todos os clientes com valor total gasto

2. Ordene do menor para o maior

3. Dividaem 5 grupos iguais

4. O maior valor de cada grupo é o limite

Exemplo genérico (adapte ao seu negécio):

Valor total gasto Pontos




RS 3.000+ 5
RS 1500 - 2.999 4
RS 800 - 1499 3
RS 400 - 799 2
Menos de RS 400 1

Légica: quanto mais gastou, maior o potencial de continuar gastando.

Calculando o score RFM

Férmula:

None

Score RFM = Pontos Recéncia + Pontos Frequéncia + Pontos Monetario

Score minimo: 3 (1+1+1)
Score méaximo: 15 (5+5+5)

Exemplos praticos

Cliente A:
e Ultima compra: 4 meses atras (5 pontos)
e Total de compras: 6 vezes (5 pontos)
e \Valor total: RS 4.200 (5 pontos)
e Score: 15 > Cliente Diamante

Cliente B:
e Ultima compra: 14 meses atras (3 pontos)
e Total de compras: 2 vezes (2 pontos)

e Valor total: RS 1.200 (3 pontos)



e Score: 8 > Cliente Prata
Cliente C:
e Ultima compra: 28 meses atras (1 ponto)
e Total de compras: 1vez (1ponto)
e \Valor total: RS 350 (1 ponto)

e Score: 3> Cliente Bronze

Segmentacgao por score

Agrupe seus clientes em 4 categorias baseadas no score:

< * Diamante (Score 13-15)
Perfil:
e Comprourecentemente
e Compracom frequéncia
e (Gasta valores altos
Tamanho tipico: 5-10% da base
Valor gerado: 40-50% da receita
Estratégia:
e Tratamento VIP exclusivo
e Acesso antecipado alangcamentos
e Contato direto (ligagdo do proprietério)
e Ofertas personalizadas
e Presentes em datas especiais
e Desconto permanente (10%) sem negociagao
e Prioridade em agendamentos
Frequéncia de contato: mensal

Exemplo de agao:



None

Ligacao do proprietario:

"Oi [Nomel], aqui é [Seu Nome], dono da [Otical.

Vocé é um dos nossos clientes mais especiais e queria
te avisar pessoalmente: chegou a nova colegdo [MARCA]

e separei alguns modelos que tém tudo a ver com vocé.

Quer que eu reserve para vocé ver antes de colocarmos
na vitrine? Posso até levar alguns modelos ai no seu

escritério se for mais comodo."

Ouro (Score 10-12)
Perfil:
e Compra com alguma frequéncia ou recentemente
e (Gasta valores médio-altos
e Potencial de virar Diamante
Tamanho tipico: 15-20% da base
Valor gerado: 30-35% da receita
Estratégia:
e Programa de fidelidade
e Brindesem compras
e Campanhasde aniversario reforgadas
e Convite para eventos exclusivos
e Incentivo para aumentar frequéncia

Frequéncia de contato: bimensal



Exemplo de agao:

None

WhatsApp personalizado:

"Oi [Nome]!

Vocé é um cliente especial da casa e queria te contar

uma novidade: criamos um programa de fidelidade.

A cada RS 1.000 em compras, vocé ganha RS 150 em crédito.

Vocé ja tem RS [X] acumulado! €

Quer saber como usar? Responde aqui que te explico tudo."

Y Prata (Score 7-9)
Perfil:
e Comprou algumas vezes ou recentemente
e (Gasta valores médios
e Potencial de desenvolver
Tamanho tipico: 25-30% da base
Valor gerado: 15-20% da receita
Estratégia:
e Incentivar segunda compra
e \enda cruzada agressiva
e Campanhas automatizadas

e FEducacgao sobre produtos premium

Frequéncia de contato: trimestral



Exemplo de agao:

None

Campanha automatizada:

"Oi [Nome]!

Vi que vocé comprou seu [PRODUTO] conosco em [MES].

Como esta? Esta gostando?

Muitos clientes que levaram esse modelo acabam

completando com [PRODUTO COMPLEMENTAR].

Quer conhecer? Tenho uma oferta especial para vocé."

2 Bronze (Score 3-6)
Perfil:
e Comprou poucas vezes ou hd muito tempo
e (asta valores baixos
e Baixo potencial de curto prazo
Tamanho tipico: 45-55% da base
Valor gerado: 5-10% da receita
Estratégia:
e Campanhas em massa (baixo custo)
e Nutrigcdo bésica automética
e Ofertas agressivas para ativar
e Pouco esforco manual

Frequéncia de contato: semestral



Exemplo de agao:
None

Mensagem padrao em lista de transmissao:

"Olal Estamos com uma super promogao para clientes

antigos:

[OFERTA]

Valido até [DATA].

Aproveite para renovar seus éculos!"

Matriz de priorizacao de esforgos

Esta tabela resume onde gastar seu tempo e dinheiro:

Segmento | % Base | % Receita | Esforco | Tipode Contato

Objetivo

O 5-10% 40-50% Maximo | Pessoal (ligagao) Reter + aumentar
Diamante gasto
Ouro 15-20% | 30-35% Alto Personalizado Desenvolver >
(WhatsApp) Diamante
Y Prata 25-30% | 15-20% Médio Automatizado + Ativar frequéncia

manual




3 Bronze 45-55% | 5-10% Minimo | Automatizado

Acoes especificas por segmento

Para clientes Diamante

Reativar ou

descartar

Reteng&o € tudo. Perder um Diamante pode custar RS 10.000+ em LTV (lifetime value).

Acles mensais:
e Ligacdo de check-in (como estdo os 6culos?)
e Aviso antecipado de langamentos
e Presente no aniversario (ndo sé desconto, presente fisico)

e Convite para eventos (inauguracgao, workshop, palestra)

Investimento justificado: Um Diamante vale 20-50 Bronzes. Gastar RS 200/ano em mimos

para um Diamante que gasta RS 3.000/ano tem ROI de 15:1.

Para clientes Ouro

Desenvolver relacionamento. Eles ja provaram valor, falta aumentar frequéncia ou ticket.

Acdes bimensais:
e Campanhade aniversério (script premium)
e Ofertas de venda cruzada personalizadas
e Convite para trazer amigos (desconto para ambos)
e Programa de pontos/fidelidade

Meta: transformar 30% dos Ouro em Diamante ao longo de 12 meses.

Para clientes Prata
Ativar e educar. Eles compram, mas nao frequentemente. Criar habito.
Acoes trimestrais:

e Campanha de renovacao (se aplicavel)

e Educacdo sobre produtos (por que investir em lentes premium)



e Ofertas de bundle (compre 2, economize)
e |embrete de manutencao gratuita

Meta: aumentar frequéncia de compra de 1x a cada 24 meses para 1x a cada 12 meses.

Para clientes Bronze
Baixo investimento. S6 campanhas automatizadas ou ofertas muito agressivas.
Acdes semestrais:
e Campanha de reativagdo (3 touches)
e Ofertasdeliquidagao
e Mensagensem lista de transmissao
Meta: reativar 10-15% ou aceitar que nao sao clientes ideais.

Quando descartar: Se apés 3 tentativas de reativacao em 18 meses nao ha resposta, pare
de gastar energia. Mova para lista "dormentes" e tente apenas 1x por ano.

Como implementar manualmente

Passo 1: Exporte sua base de clientes
Liste todos os clientes com:

e Nome

e Datada primeiracompra

e Datada Ultimacompra

e NuUmero total de compras

e Valor total gasto

Passo 2: Calcule os scores

Crie colunas adicionais na planilha:
e PontosR (baseado na Gltima compra)
e Pontos F (baseado no nimero de compras)
e Pontos M (baseado no valor total)

e Score RFM (soma dos trés)



Passo 3: Ordene por score

Do maior (15) para o menor (3).

Passo 4: Segmente
Defina os limites:
e Diamante: 13-15
e QOuro:10-12
e Prata: 7-9
e Bronze: 3-6

Crie uma coluna "Segmento" e preencha.

Passo 5: Conte quantos clientes em cada segmento
Vocé pode descobrir que tem:

e 23 Diamante (5%)

e 68 Ouro (15%)

e 137 Prata (30%)

e 222 Bronze (50%)

Passo 6: Valide contra receita

Some a receita total de cada segmento. Se Diamante nao representa pelo menos 35-40%
dareceita, revise seus critérios de pontuagao.

Passo 7: Implemente estratégias diferenciadas

Comece pelos Diamante. Identifique quem sao, entre em contato pessoalmente, crie
relacionamento VIP.

Automatizacao com sistema

Um CRM calcula RFM automaticamente:
O sistema faz:
e Calcula score de cada cliente em tempo real

e Atualiza segmentacao automaticamente a cada compra



e Dispara campanhas diferentes por segmento

e Alertaquando Diamante esté ficando inativo

e Sugere ac¢Oes para desenvolver Ouro > Diamante
Relatérios automaticos:

e Distribuicdo de clientes por segmento

e Receita por segmento

e Migragao entre segmentos (quantos Prata viraram Ouro)

e Clientes emrisco (Diamante que ndo compra had X meses)

Erros comuns na segmentacao

Erro 1: Usar apenas valor total gasto

Cliente que gastou RS 5.000 ha 3 anos ndo é melhor que quem gastou RS 2.000 nos
Ultimos 6 meses. Recéncia e frequéncia importam.

Erro 2: Nao recalcular periodicamente

Segmentacao fica desatualizada. Clientes migram entre categorias. Recalcule a cada 3-6
meses.

Erro 3: Gastar muito tempo com Bronze

Bronze consome tempo, gera pouco retorno. Use automacao ou descarte os inativos.

Erro 4: Nao diferenciar tratamento

Se Diamante e Bronze recebem o mesmo tratamento, vocé esta desperdicando
oportunidade com Diamante e recurso com Bronze.

Erro 5: Esquecer do emocional

Score é quantitativo, mas relacionamento é emocional. Um Diamante que reclama no
Google precisa de atengao imediata, independente do score.

Resultados esperados

Quando vocé implementa segmentagao RFM:

Aumento de eficiéncia:



e 70% do esforco vai para 30% dos clientes que geram 80% da receita
e ROl de campanhas aumenta 3-5x (recurso melhor direcionado)
e Taxade retengdo de Diamante sobe de 60% para 85%+
Ganhos financeiros:
e Diamante aumenta gasto médio em 20-30% (tratamento VIP gera lealdade)
e Ouro migra para Diamante (10-15% ao ano com estratégia certa)
e Prataaumenta frequéncia (reduz ciclo de recompra)
e Bronze nao drena mais recursos (automacao ou descarte)

Exemplo de impacto em 12 meses:

None

Antes da segmentacao:

450 clientes tratados igualmente
Receita: RS 240.000
Retencao de top 20%: 65%

Custo de relacionamento: RS 24.000

Depois da segmentacao:

Diamante (23): esforco maximo
Ouro (68): esforgo alto
Prata (137): esforco médio

Bronze (222): esforgo minimo

Receita: RS 294.000 (+22%)
Retencgao de top 20%: 88%

Custo de relacionamento: RS 22.000 (-8%)



Ganho liquido: RS 56.000

Préximo passo

Dedique 4 horas para fazer a primeira segmentagao RFM da sua base. Pode ser em
planilha mesmo.

Identifigue quem sdo seus 20 clientes Diamante e entre em contato pessoal com cada um
nas préximas 2 semanas. Apenas essa agdo pode gerar RS 5-15 mil em vendas adicionais.

Na préxima sec¢ado, vocé vai aprender como transformar sua equipe de vendedores reativos
em consultores proativos que aplicam todas essas estratégias naturalmente.



Transformando seu time em vendedores
consultivos

Impacto no ticket médio: +35-50%
Tempo de treinamento inicial: 4-6 horas
Periodo de maturacao: 30-60 dias

Vocé pode ter as melhores estratégias de relacionamento do mundo, os scripts mais
eficazes, o CRM mais avangado. Mas se sua equipe continua apenas "tirando pedidos”,
tudo isso perde 70% do potencial.

A diferenca entre uma 6tica que cresce 5% ao ano e outra que cresce 35% geralmente nao
esta no estoque, nem no ponto, nem no prego. Esta na qualidade das conversas que
acontecem no balc3o.

O problema do "s6 tira pedido”

Vendedor reativo (a maioria)
Comportamento tipico:
e Cliente entra, vendedor pergunta "posso ajudar?"
e Cliente diz 0o que quer, vendedor mostra
e Cliente escolhe, vendedor faz a venda
e Cliente paga e vaiembora
e \Vendedor nao registra nada além do bésico obrigatério
Resultado:
e Ticket médio: RS 650
e Produtos por venda: 1.0
e Informagdes coletadas: minimas
e Taxade retorno: 15%

e Cliente volta apenas quando precisa

Consultor proativo (o que vocé quer)
Comportamento desejado:

e Cliente entra, vendedor inicia conversa de descoberta



e Faz perguntas sobre uso, necessidades, estilo de vida
e Apresenta solugdes baseadas no que descobriu
e Sugere produtos complementares naturalmente
e Registratudo para préximo contato
Resultado:
e Ticket médio: RS 980
e Produtos por venda: 1.6
e Informacgdes coletadas: completas
e Taxaderetorno: 42%
e Cliente volta porque se sente cuidado

A diferencga de receita anual para uma 6tica com 400 vendas/ano:

None

Vendedor reativo: 400 x RS 650 = RS 260.000

Consultor proativo: 400 x RS 980 = RS 392.000

Diferenca: RS 132.000/ano

As 5 transicoes de mindset

Transformar vendedor em consultor ndo é questao de técnica, é questdo de mentalidade.
Estas sdo as mudangas fundamentais:

Transicao 1: De "vender produto" para "resolver problema"
Mentalidade antiga: "Preciso vender esse 6culos”

Mentalidade nova: "Preciso entender o problema de visdo e estilo de vida dessa pessoa
para recomendar a melhor solugao"

Exemplo prético:
Y Vendedor: "Esse modelo custa RS 890 com as lentes bésicas."

{74 Consultor: "Vocé trabalha muito em computador? Porque isso muda completamente
qual lente eu vou recomendar para vocé."



Transicao 2: De "explicar preco" para "demonstrar valor"
Mentalidade antiga: "Cliente vai achar caro, preciso justificar o preco”

Mentalidade nova: "Cliente precisa entender o valor que esta recebendo, preco é
consequéncia"

Exemplo prético:
Y Vendedor: "E caro porque é importado e a marca é boa."

{74 Consultor: "Essas lentes tém tratamento antirrisco que dura 3x mais que as bésicas. No
fim das contas, vocé economiza porque nao precisa trocar todo ano. Seus éculos vao
continuar impecéveis.”

Transicao 3: De "fechar venda rapido" para "construir relacionamento"
Mentalidade antiga: "Quanto mais rapido fechar, mais vendas fago no dia"

Mentalidade nova: "Quanto melhor eu atender agora, mais esse cliente volta e indica"
Exemplo pratico:

Y Vendedor: "Vai levar? Posso finalizar aqui para vocé."

{74 Consultor: "Antes de finalizar, deixa eu te fazer mais duas perguntas para garantir que
vocé estd levando exatamente o que precisa... Vocé dirige muito? Pratica algum esporte?"

Transicao 4: De "uma venda" para "multiplas vendas"

Mentalidade antiga: "Cliente veio comprar éculos de grau, vendi éculos de grau, missao
cumprida”

Mentalidade nova: "Cliente veio resolver problema de visdo, mas tem outras necessidades
que ele nem sabe ainda"

Exemplo prético:
Y Vendedor: "Pronto, seu 6culos fica pronto em 7 dias. Obrigado!"

{74 Consultor: "Perfeito! Seu 6culos fica pronto em 7 dias. Ah, vocé tem 6culos de sol com
grau? Porque no verao, especialmente se vocé dirige, é essencial proteger os olhos. Quer
ver alguns modelos enquanto esté aqui?"

Transicao 5: De "esquecer cliente" para "cultivar relacionamento”
Mentalidade antiga: "Vendi, préximo cliente"
Mentalidade nova: "Vendi, agora preciso registrar tudo e planejar préximo contato"

Exemplo prético:



Y Vendedor: [n3o registra nada além do obrigatério]

{74 Consultor: [anota no sistema] "Cliente mencionou que trabalha home office, gosta de
marcas italianas, experimentou Ray-Ban mas achou pesado, prefere armacgdes leves,
perguntou sobre lentes blue light mas nao levou porque achou caro. Abordar em 3 meses
com oferta de upgrade.”

O framework de perguntas poderosas

A diferenca entre vender RS 650 e RS 1.200 esta nas perguntas que vocé faz nos primeiros
5 minutos.

As 10 perguntas que todo vendedor deve fazer

Categoria 1: Contexto de uso
1. "Onde vocé passa a maior parte do seu dia?"

O que descobre: ambiente de trabalho, exposi¢ao a telas, iluminagao
Oportunidade: lentes especificas (blue light, antirreflexo)

Variagoes:
e "Vocé trabalha em escritdrio ou mais externo?"

e "Seu trabalho é muito em computador ou mais presencial?"

2. "Quantas horas por dia vocé fica em frente a telas?"

O que descobre: fadiga visual, necessidade de prote¢ao
Oportunidade: lentes blue light, descanso visual

Como usar a resposta:
e 6+ horas: "Entao vocé realmente precisa das lentes com filtro blue light"

e 2-4horas: "Vale a pena considerar blue light, ainda mais se vocé tem sentido
cansago"

e Menosde 2 horas: ndo insiste, foca em outros beneficios

3. "Vocé dirige? Com que frequéncia?"

O que descobre: exposi¢cao ao sol, necessidade de protegao
Oportunidade: 6culos de sol com grau, lentes polarizadas, transitions

Como usar a resposta:



e Dirige muito: "Imprescindivel ter 6culos de sol com grau, especialmente com lentes
polarizadas. Reduz o cansago e aumenta seguranga”

e Dirige as vezes: "Vale a pena ter um solar no carro para quando precisa"

Categoria 2: Necessidades especificas
4. "\Vocé ja teve problema com reflexo nas lentes ou cansaco visual no fim do dia?"

O que descobre: experiéncias negativas anteriores
Oportunidade: antirreflexo premium, lentes de melhor qualidade

Como usar a resposta:

e Sim: "Exatamente o que vamos resolver. As lentes que vou recomendar tém
tratamento antirreflexo premium, vocé vai notar diferenga ja no primeiro dia"

e N3o: "Otimo! Vamos manter assim com as lentes certas”

5. "Esse é seu primeiro 6culos ou vocé ja usa?"

O que descobre: experiéncia prévia, possibilidade de comparagao
Oportunidade: educagao sobre diferengas de qualidade

Como usar a resposta:

e Primeiro éculos: "Entdo vou te explicar bem as opg¢des para vocé fazer a melhor
escolha desde o inicio"

e Jausa:"O que vocé mais gosta no seu 6culos atual? E o que te incomoda?"

Categoria 3: Estilo de vida
6. "Vocé pratica algum esporte ou atividade fisica regular?"

O que descobre: estilo de vida ativo
Oportunidade: lentes de contato, 6culos esportivos

Como usar a resposta:

e Sim:"Ja pensou em ter lentes de contato para usar durante a atividade? Muito mais
pratico e seguro”

e Nao: ndo forga, parte para outras perguntas




7."Como vocé descreveria seu estilo? Mais classico, moderno, ousado?"

O que descobre: preferéncias estéticas, personalidade
Oportunidade: direcionar selegao de armagdes, criar conexao

Como usar a resposta: Use as palavras do préprio cliente ao apresentar modelos: "Esse
aqui é bem no seu estilo cldssico que vocé mencionou”

Categoria 4: Situagao atual
8. "Quando foi sua Ultima consulta com oftalmologista?"

O que descobre: se receita esta atualizada, quando vencer
Oportunidade: identificar necessidade de renovagao futura

Como usar a resposta:

e Ha maisde 18 meses: "Ja estd na hora de agendar uma nova. Quer que eu indique
um profissional de confianga?"

e Recente: "Otimo, receita atualizada é essencial"

9. "Vocé tem 6culos de sol com grau?"

O que descobre: necessidade nao atendida (80% dos clientes nao tém)
Oportunidade: venda cruzada imediata

Como usar a resposta:

e N3o: "Ent3o definitivamente precisal E tdo importante quanto o de grau para
proteger os olhos"

e Sim: "Otimo! Est4 feliz com ele ou quer renovar também?"

10. "Tem um 6culos reserva em casa?"

O que descobre: consciéncia sobre backup
Oportunidade: segunda armagao mais simples

Como usar a resposta:

e Nao: "Vale muito a pena ter. Posso fazer uma segunda armagao mais em conta para
vocé ter de backup. Assim nunca fica sem"

e Sim: "Perfeito! Vocé ja entendeu a importancia"



Sequéncia estratégica de perguntas
Nao faca as 10 perguntas de uma vez. Use esta sequéncia:
Momento 1: Primeiros 2 minutos (contexto)
e Perguntas, 2, 3 (uso e ambiente)
Momento 2: Durante sele¢cao de armacgao (necessidades)
e Perguntas4,5,7 (problemas e estilo)
Momento 3: Apresentando solugdes de lentes (oportunidades)
e Perguntas 6, 8 (atividades e timing)
Momento 4: Fechamento (venda cruzada)

e Perguntas 9, 10 (produtos adicionais)

O script de atendimento consultivo completo

Este é um exemplo de como um atendimento consultivo flui naturalmente:

Abertura (substituir "posso ajudar?")

Y Errado: "Oil Posso ajudar em algo?"

{4 Correto: "Oi! Seja bem-vindo(a)! Primeira vez aqui na loja? [esperar respostal
Vocé esté procurando 6culos de grau ou solar?

[esperar respostal

Perfeito! Deixa eu te fazer algumas perguntinhas rapidas para eu poder te mostrar
exatamente o que vocé precisa, pode ser?"

Descoberta

"Vocé trabalha em escritério ou mais externo?
[ouvir]

Fica muitas horas no computador?

[ouvir]

Ja usa 6culos ou esse seria o primeiro?



[ouvir]
E dirige? Com frequéncia?

[ouvir]"

Apresentagao de solucoes
"Entendi! Entdo pelo que vocé me contou, o ideal para vocé seria:

[Resumir necessidades com as palavras do cliente] Vocé trabalha muito em computador,
dirige frequentemente...

[Apresentar solugao especifica] Vou te mostrar armagdes que combinam com seu estilo, e
vamos conversar sobre lentes que vao reduzir esse cansacgo visual que vocé mencionou.

Vem comigo que eu separei alguns modelos aqui."

Durante experimentacgao

"Esse modelo ficou 6timo em vocé! Como esté o conforto?

[ajustar]

Agora vamos conversar sobre as lentes, que sao ainda mais importantes que a armagao.

Para alguém que passa tanto tempo em telas quanto vocé, eu recomendo fortemente
lentes com filtro de luz azul e antirreflexo. A diferenga no conforto é absurda.

Vocé sente aquele cansago no olho no fim do dia?
[ouvir]

Entao, é exatamente isso que essas lentes resolvem.”

Venda cruzada

"Perfeito! Vocé esta levando um éculos de grau excelente.

Agora deixa eu te mostrar uma coisa: vocé tem 6culos de sol com grau?
[ouvir]

Porque é TAO importante quanto o de grau. Vocé dirige, fica exposto ao sol... seus olhos
precisam de protecao UV.

[Pegar modelo solar da mesma marca/linha]

Olha que bacana: esse € da mesma linha do que vocé escolheu. Fica perfeito junto, mesma
qualidade.



Como vocé ja estéd levando o de grau, consigo fazer esse solar com 30% de desconto. Vale
muito a pena aproveitar.

Quer experimentar?"

Fechamento

"Otimo! Entdo vamos fechar:

> Oculos de grau [MARCA + MODELO]
- Lentes antirreflexo com blue light

> Oculos de sol [MARCA + MODELQ]
Total: RS [VALOR]

Forma de pagamento preferida?"

Registro pos-venda

[Apds finalizar a venda, enquanto o cliente ainda esta presente]

"S6 para eu registrar aqui e garantir que vou te dar o melhor atendimento sempre:
Seu email é [X], certo?

WhatsApp é o melhor jeito de te avisar quando ficar pronto?

Data de nascimento? [para campanha de aniversario]

Pronto! Seu éculos fica pronto em 7 dias Uteis. Vou te mandar mensagem 1dia antes para
vocé confirmar horério de buscar.

Qualquer duvida, é s6 me chamar no WhatsApp!"

Técnicas de persuasao ética

Técnica1: Ancoragem
Apresente op¢des comegando pela mais cara.
Exemplo: "Temos 3 opgdes de lentes:

Premium: RS 1400 (antirreflexo + blue light + antirrisco + 3 anos de garantia) Intermediéria:
RS 850 (antirreflexo + blue light) Basica: RS 380 (s o grau)

A maioria dos nossos clientes escolhe a intermediaria porque tem os principais beneficios
por um investimento que se paga rapidamente em conforto."



Técnica 2: Prova social
Use comportamento de outros clientes como referéncia.

Exemplo: "Sabe que 8 em cada 10 clientes que trabalham home office como vocé acabam
levando lentes com blue light? Depois que experimentam a diferenga, nao voltam atras."

Técnica 3: Perda aversiva
Mostre o que o cliente perde se ndo agir.

Exemplo: "Se vocé levar sé as lentes basicas, vai continuar sentindo esse cansago no fim
do dia. E com o tempo, forga a vista mais do que deveria. O investimento extra nas lentes
premium se paga em saude ocular.”

Técnica 4: Reciprocidade
Dé algo antes de pedir.

Exemplo: "Deixa eu fazer uma limpeza completa e ajustar esse seu éculos atual enquanto
vocé experimenta os modelos novos. Ndo cobro nada, é por conta da casa.

[Depois de prestar o servico]

E entdo, gostou de algum modelo?"

Técnica 5: Escassez (use apenas se for real)
Indique limitagdo genuina.

Exemplo: "Esse modelo esta na ultima unidade do seu tamanho. Se vocé nao levar hoje, s6
consigo trazer em 30 dias do fornecedor."

Y Nunca: invente escassez falsa. Cliente descobre e perde confianca.

O checklist do registro perfeito
Depois de cada venda, o vendedor deve registrar:
Dados basicos (obrigatério)

[J Nome completo

[J Telefone/WhatsApp

[J Email

[J Datade nascimento



Dados da venda (automatico no sistema)
[J Produto(s) comprado(s)
[J Valor total
[J Formade pagamento

[J Datade entrega prevista

Dados de descoberta (diferencial competitivo)
[J Profissdo ou contexto de uso
[J Horasem tela por dia
[J Dirige? Frequéncia?
[J Pratica esportes?

[J Primeira vez usando 6culos ou ja usa?

Inteligéncia comercial (ouro para préxima venda)
[J Produtos que experimentou mas no levou
[J Objecdes mencionadas (preco, modelo, cor)
[J Preferéncias de estilo observadas
[J Marcas que mais gostou

[J Motivo de n3o ter levado produtos complementares

Exemplo de nota no sistema:

None

Cliente: Maria Silva

Compra: Ray-Ban RB5154 + lentes antirreflexo (RS 980)

Descoberta:
- Trabalha home office, 8-10h/dia em tela

- Dirige pouco (sé fins de semana)



- Nao pratica esportes
- Terceiro 6culos dela (sempre comprou em concorrente)

- Veio porque viu anuncio no Instagram

Produtos demonstrou interesse:
- Ray-Ban Wayfarer solar (achou bonito mas disse "talvez depois")

- Lentes blue light (ofereci, disse que "ja ta caro demais hoje")

Préximas oportunidades:
- Oferecer solar Ray-Ban em 60-90 dias (ela gostou muito)

- Mencionar conforto das lentes atuais para justificar upgrade blue light na préxima
compra

Observacgoes:
- Muito simpatica, facil de conversar
- Mencionou aniversario em julho (registrado no sistema)

- Preferéncia por marcas conhecidas

Sistema de metas e gamificacao

Motivar a equipe a vender consultivamente requer acompanhamento e reconhecimento.

Métricas individuais por vendedor
Acompanhe mensalmente:
1. Ticket médio
e Meta: RS 900+
e Como calcular: receita total / niUmero de vendas

2. Taxadevendacruzada



o Meta: 30%+

e Como calcular: vendas com 2+ produtos / total de vendas
3. Dados coletados por venda

e Meta: 8+ dos 12 campos essenciais preenchidos

e Como calcular: auditoria semanal de cadastros
4. Taxade conversao

e Meta: 35%+

e Como calcular: vendas / atendimentos
5. NPSindividual

e Meta: 8+

e Como calcular: pesquisa apds venda

Sistema de bonificagao
Exemplo de estrutura:
Meta base: RS 25.000 em vendas/més
e Atingiu: saldrio normal
e 100-110%: +5% de bonus
e 110-120%: +10% de bbnus
o 120%+: +15% de bbnus
Bonus por qualidade:
e Ticket médio acima de RS 900: +RS 200
e Taxade cross-sell acima de 30%: +RS$ 200
e Dados completos em 90%+ das vendas: +RS 150
e NPS médio acima de 8: +RS 150
Reconhecimento ndo-financeiro:
e Vendedor do més (placa naloja)
e Destaque no grupo de WhatsApp da equipe

e Certificado de exceléncia



e Escolhade folgaextra

Treinamento inicial da equipe

Sessao 1: Fundamentos (2 horas)
Conteudo:

e Diferenca entre vendedor e consultor

e Asbtransicdes de mindset

e Por que perguntasimportam mais que apresentagcdes
Formato:

e 30 min: apresentagado tedrica

e 60 min:role-play em duplas

e 30 min: discussdo e ajustes

Sessao 2: Framework de perguntas (2 horas)
Conteudo:

e As10 perguntas poderosas

e Quando fazer cada pergunta

e Como usar asrespostas para venda cruzada
Formato:

e 20 min: revisdo das perguntas

e 80 min: simulagdes praticas

e 20 min: feedback e corregdes

Sessao 3: Script completo (2 horas)
Conteudo:

e Atendimento do inicio ao fim

e \enda cruzada na pratica

e Registro de informacgdes

Formato:



e 30 min: demonstracgao pelo gerente
e 60 min: cada vendedor pratica atendimento completo

e 30 min: ajustes finos

Acompanhamento continuo (semanal)
Reunido de 30 minutos toda segunda-feira:

e Revisar nUmeros da semana anterior

e Compartilhar vendas de sucesso

e Discutir obje¢cdes que apareceram

e Treinar situagOes especificas

Resultados esperados

Primeiros 30 dias:

e \endedores ainda estao se adaptando

e Ticket médio aumenta 15-20%

e Algunsvao resistir ("era mais rapido antes")
60-90 dias:

e Equipe internalizou novas praticas

o Ticket médio aumenta 35-40%

e Taxade cross-sell dobra

e Clientes elogiam atendimento
6 meses:

e Venda consultiva é o padrao

e Ticket médio aumentou 50%+

e Taxade retorno de clientes aumentou 40%

e Equipe vende mais com menos esforgo

Préximo passo



Agende a primeira sessao de treinamento com sua equipe esta semana. Mesmo que seja
s6 vocé e mais uma pessoa, o processo funciona.

Comece praticando as 10 perguntas. Sé isso ja vai mudar completamente a qualidade das
suas vendas.

Na préxima seg¢ao, vocé vai encontrar o checklist completo de implementagao de 30 dias
para colocar tudo que aprendeu em pratica de forma organizada e sem sobrecarregar a
operagao.



Checklist de implementacao de 30 dias

Objetivo: transformar conhecimento em agcao sem sobrecarregar a operagao
Tempo necessario: 4-8 horas/semana de trabalho dedicado

Resultado esperado: primeira campanha rodando + equipe treinada + dados
organizados

Vocé leu as estratégias, viu os exemplos, tem os scripts. Agora precisa implementar. Mas
se tentar fazer tudo ao mesmo tempo, vai se sobrecarregar e desistir na segunda semana.

Este checklist divide aimplementagdao em 4 semanas, com agdes especificas para cada

dia util. Siga na ordem. Nao pule etapas.

Semana 1: Organizacao da base

Objetivo da semana: ter dados minimos organizados para comecar campanhas

Premissa: vocé nao precisa de dados perfeitos para comecar, precisa de dados suficientes.

Segunda-feira (Dia 1) - Auditoria inicial
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:
[J Exportar lista completa de clientes dos Ultimos 36 meses
[J Contar quantos clientes vocé tem no total
[J Identificar quais dados vocé ja tem (nome, telefone, email, etc.)
[J Identificar quais dados esto faltando
[J Calcular: de 0 a10, qual o nivel de organizacio dos seus dados hoje?
Entregavel: planilha ou relatério com panorama atual da base

Checkpoint: se vocé tem menos de 50% dos dados essenciais, dedique toda a semana 1
apenas a organizagao. Ndo avance para campanhas ainda.

Terca-feira (Dia 2) - Estruturar template de dados
Tempo estimado: 1hora

Tarefas:



[J Criar planilha com os 12 campos essenciais (veja segdo 3)
[J Ou configurar campos no sistema que vocé usa
[J Definir formato padréo para cada campo (ex: telefone com DDD)
[J Criar legenda de preenchimento para equipe
Entregavel: template pronto para receber dados

Exemplo de estrutura:

Nome | Telefon | Emai | Data Ultima Valor | Profiss | Gra | Preferénc
Comple e | Nasc. Compra | Total ao u ias
to

(XX) DD/M | DD/MM/A | RS

XXXXX- M AAA

XXXX

Quarta-feira (Dia 3) - Migracao dos dados existentes
Tempo estimado: 3 horas
Tarefas:

[J Transferir dados que vocé ja tem para o novo formato

[J Limpar duplicatas

[J Padronizar telefones (adicionar DDD onde falta)

[J Marcar campos vazios com "A COLETAR"

Dica: comece pelos clientes mais recentes (Ultimos 6 meses). Esses sdo os mais
importantes.

Entregavel: pelo menos 100 clientes com dados basicos (nome + telefone + Gltima
compra)

Quinta-feira (Dia 4) - Treinar equipe na coleta



Tempo estimado: 1hora
Tarefas:
[J Reunir equipe (mesmo que seja s6 vocé + 1 pessoa)
[J Explicar os 12 campos essenciais
[0 Demonstrar como coletar cada um durante atendimento
[ Praticar: simular 3 atendimentos
[J Definir: a partir de hoje, toda venda = cadastro completo
Script para treinar equipe:

"A partir de agora, antes de finalizar qualquer venda, precisamos preencher esse cadastro
completo. Nao é burocracia, é estratégia.

Cadainformacgao que coletamos hoje vira uma venda no futuro. Se nao sabemos quando o
cliente faz aniversario, perdemos a chance de vender para ele no més mais facil.

Vou mostrar como fazer isso de forma natural, sem parecer interrogatério..."

Entregavel: equipe treinada + compromisso de preencher cadastros

Sexta-feira (Dia 5) - Identificar prioridades

Tempo estimado: 2 horas

Tarefas:
[J Filtrar clientes que fazem aniversario nos préximos 60 dias
[J Filtrar clientes que compraram hé 16-20 meses (préximos de renovagao)
[J Filtrar clientes inativos ha 24+ meses

[J Contar quantos clientes em cada grupo
Entregéavel: 3 listas separadas

Decisdo estratégica: qual lista tem mais clientes? Comece por ela na semana 2.

Checkpoint final da Semana1

Perguntas para avaliar se esta pronto para avancar:



1. Vocé tem pelo menos 100 clientes com nome + telefone + data da Ultima compra?
[J Sim - avancar
[J N3o - dedique mais 2-3 dias 4 organizac¢io

2. Suaequipe sabe coletar os 12 campos essenciais?
[J Sim - avancar
[J N3o = refaca o treinamento

3. Vocé identificou qual campanha comecar (aniversario, renovagao ou reativagao)?
[(J Sim - avancar

[C] N3o > revise as 3 listas e escolhauma

Semana 2: Primeira campanha

Objetivo da semana: executar primeira campanha completa do inicio ao fim

Premissa: melhor uma campanha bem feita do que trés mal feitas.

Segunda-feira (Dia 6) - Preparacao da campanha
Tempo estimado: 2 horas
Escolha UMA das trés opgdes:
Opcao A: Campanha de aniversario
[J Pegar lista de aniversariantes dos préximos 60 dias
[J Definir qual oferta vocé vai usar (veja segéo 4)
[J Calcular margem para garantir que oferta é lucrativa
[J Adaptar scripts com nome da sua 6tica e oferta escolhida
[J Configurar lembretes para enviar D-15, D-0, D+7
Opgao B: Campanha de renovagao
[J Pegar lista de clientes com compra ha 18-21 meses

[J Definir qual oferta vocé vai usar (veja segéo 5)



[J Adaptar scripts das Etapas1e 2

[J Separar lista por segmento (VIP, regular, ocasional)

[J Comecar pelos VIP

Opcao C: Campanha de reativagao

[J Pegar lista de inativos (24+ meses sem compra)

O 0 O

Adaptar scripts dos 3 touches

[J Comecar pelo segmento de alto valor

Definir oferta para Touch 3 (precisa ser agressiva)

Segmentar por valor da tltima compra (alto, médio, baixo)

Entregavel: planilha de campanha pronta com todos os clientes + datas de envio + scripts

adaptados

Terca-feira (Dia 7) - Primeiro lote de mensagens

Tempo estimado: 2 horas

Tarefas:

[ Separar primeiros 20-30 clientes da lista

[J Personalizar mensagens (incluir nome de cada um)

[J Enviar via WhatsApp (uma por uma, ndo em grupo)

[ Registrar na planilha: data de envio

Exemplo de controle:

Nome Telefone Enviadoem | Respondeu | Resposta | Converteu
? ?
Jodo Silva G 03/1010:30 | Sim Interessad | -
99999-9999 o]




Maria (51 03/1010:35 | Nao - -

Santos 98888-8888

Importante:
e Envie entre 10h-12h ou 14h-17h (evite manha cedo ou apds 19h)
e Use WhatsApp Business se tiver
e (Cadamensagem deve parecer individual, ndo automética

Entregavel: 20-30 mensagens enviadas + registros atualizados

Quarta-feira (Dia 8) - Follow-up das respostas
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:
[J] Revisar todas as respostas recebidas
[J Responder cada uma personalizadamente
[J Se demonstrou interesse: oferecer horarios especificos
[J Sefez pergunta: responder e avangar conversa
[J Sedeudesculpa ("vou pensar"): registrar para tentar novamente em 7 dias
Scripts de follow-up:

Cliente interessado:

None

Que 6timo, [Nome]!

Vocé prefere vir aqui na loja ou quer que eu mande

algumas fotos primeiro?

Tenho horério livre amanha as 14h ou sexta as 10h.



Qual funciona melhor para vocé?

Cliente com duvida:

None

Claro! [Responda a duvida de forma clara]

Quer passar aqui para ver pessoalmente? Ou prefere

que eu te mande mais informagdes por aqui mesmo?

Cliente que vai "pensar™:

None

Sem problemal! Entendo perfeitamente.

Qualquer duvida, é s6 me chamar. A oferta é valida

ate [DATA], ok?

Te mando um lembrete alguns dias antes de vencer &

Entregéavel: todas as respostas atendidas + agendamentos confirmados

Quinta-feira (Dia 9) - Segundo lote de mensagens
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:

[ Separar préximos 20-30 clientes da lista

[J Repetir processododia7

[J Continuar acompanhando respostas do primeiro lote

[J Confirmar agendamentos que foram marcados



Dica: se vocé esta recebendo muitas respostas e ndo consegue acompanhar, diminua o
ritmo. Melhor enviar 15 mensagens bem acompanhadas do que 30 mal atendidas.

Entregavel: mais 20-30 mensagens enviadas

Sexta-feira (Dia10) - Analise da primeira semana
Tempo estimado: 1hora
Tarefas:

[J Contar total de mensagens enviadas até agora

[ Contar quantas pessoas responderam

[J Calcular taxa de resposta (respostas / enviados)

[J Contar quantos agendamentos vocé conseguiu

[ Identificar: qual script funcionou melhor?

Métricas para registrar:

None

SEMANA 2 - RESULTADOS PARCIAIS

Mensagens enviadas: [X]
Respostas recebidas: [X] ([X]1%)
Interesse demonstrado: [X]
Agendamentos: [X]

Vendas concretizadas: [X]

Receita gerada: RS [X]

Ajustes: se taxa de resposta esta abaixo de 10%, revise os scripts. Podem estar muito
genéricos ou com oferta fraca.

Checkpoint final da Semana 2



Perguntas para avaliar:
1. Vocé enviou pelo menos 40 mensagens?
[J Sim - avancar
[J Nao = continue enviando antes de passar para semana 3
2. Estd acompanhando todas as respostas em até 2 horas?
[J Sim->avancar
[J N3o = diminua ritmo de envios
3. Conseguiu pelo menos 1venda?
[J Sim > excelente, continue

[J Nao - ainda é cedo, mas revise scripts

Semana 3: Venda cruzada e expansao

Objetivo da semana: aumentar ticket médio das vendas atuais + expandir campanha

Premissa: agora que vocé tem vendas acontecendo, foco € vender mais para cada cliente.

Segunda-feira (Dia 11) - Treinar equipe em venda cruzada
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:

[J Reunir equipe

[J Ensinaras 7 perguntas de descoberta (veja segdo 7)

[J Demonstrar como oferecer produto complementar

[ Praticar: cada vendedor simula 2 atendimentos completos

[J Definir meta: toda venda a partir de agora, oferecer 1 produto adicional

Foco especial: janela 3 (na entrega do produto)

Treine a equipe: quando cliente vier buscar 6culos pronto, € o momento perfeito para

oferecer solar ou acessorios.



Script para treinar:

None

[Apds entregar e ajustar o 6culos]

"Como esta? Confortavel? Visao perfeita?

Que 6timo! Agora que vocé estd enxergando super bem,

deixa eu te mostrar uma coisa rapida...

[Pegar 6culos de sol]

Vocé tem 6culos de sol com grau? Porque é tao importante

quanto o de grau para proteger seus olhos.

Esse aqui é da mesma marca do que vocé levou. Ficam

perfeitos juntos. Quer experimentar?"

Entregavel: equipe treinada + primeiras tentativas de venda cruzada

Terca-feira (Dia 12) - Mapear oportunidades de cross-sell
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:

[J Revisar dltimas 50 vendas

[J Identificar: quantas foram s6 éculos de grau?

[J Listar clientes que compraram grau mas nzo solar

[J Listar clientes que compraram sem lentes premium

[ Criar lista de follow-up para oferecer produtos complementares



Célculo de oportunidade perdida:

None

Ultimas 50 vendas:
- 45 foram sé 6culos de grau (90%)
> Se 30% desses levassem solar (RS 600 médio)

- 13 vendas x RS 600 = RS 7.800 em receita perdida

Essa é a oportunidade que vamos capturar daqui pra frente.

Entregavel: lista de clientes para abordar + célculo de potencial

Quarta-feira (Dia 13) - Expandir campanha principal
Tempo estimado: 2 horas

Tarefas:
[J Enviar mais 30 mensagens da campanha que vocé comegou
[ Continuar follow-up de quem respondeu
[J Fazer ligagdo para quem agendou mas ndo apareceu
[J Confirmar vendas que estdo em andamento

Dica: vocé esta na semana 3, alguns clientes da semana 2 ja devem ter recebido a segunda
ou terceira mensagem (dependendo da campanha). Acompanhe toda a jornada.

Entregavel: mais 30 contatos feitos + pipeline atualizado

Quinta-feira (Dia 14) - Implementar registro pos-venda
Tempo estimado: 1hora + continuo

Tarefas:
[J Criar checklist de informacdes para coletar pds-venda

[ Treinar equipe: toda venda = registro completo



[J Revisar 5 Gltimas vendas e completar dados faltantes
[ Estabelecer rotina: antes de fechar caixa, conferir cadastros do dia

Template de registro:

None

CHECKLIST POS-VENDA

Dados basicos:

[ 1Nome completo

[ ] Telefone/WhatsApp
[ ] Email

[ 1 Data de nascimento

Descoberta:

[ ] Profissdao/contexto de uso
[ 1Horas em tela por dia

[ 1Dirige? Frequéncia?

[ 1 Pratica esportes?

Inteligéncia comercial:

[ 1 Produtos que experimentou mas nao levou
[ 1 Objectes mencionadas

[ 1 Preferéncias observadas

[ 1 Préxima oportunidade identificada

Entregavel: rotina de registro estabelecida




Sexta-feira (Dia 15) - Analise de meio do caminho
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:
[ Consolidar resultados das 2 semanas de campanha
[ Calcular ROI: receita gerada vs tempo investido
[J Identificar o que funcionou melhor
[J Identificar o que ndo funcionou

[J Decidir: continuar com essa campanha ou ajustar?

Analise completa:

None

RESULTADOS - 2 SEMANAS DE CAMPANHA

Campanha: [nomel

NUmeros:

- Mensagens enviadas: [X]
- Taxa de resposta: [X]%

- Agendamentos: [X]

- Vendas: [X]

- Taxa de conversao: [X]%

Financeiro:

- Receita gerada: RS [X]

- Ticket médio: RS [X]

- Tempo investido: [X] horas

- ROI: [X]:1



O que funcionou bem:

- [listar]

O que nao funcionou:

- [listar]

Ajustes para préxima semana:

- [listar]

Checkpoint: se vocé gerou pelo menos 5 vendas até aqui, esta no caminho certo.
Continue.

Semana 4: Otimizacao e segunda campanha

Objetivo da semana: melhorar o que esta funcionando + adicionar segunda estratégia

Premissa: ndo abandone a primeira campanha, mas é hora de adicionar complexidade.

Segunda-feira (Dia 16) - Otimizar scripts
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:
[J Revisar conversas que geraram vendas
[J Identificar frases que funcionaram
[J Revisar conversas que ndo geraram vendas
[J Identificar objegbes recorrentes

[J Ajustar scripts baseado no aprendizado



Exercicio: pegar 3 conversas de sucesso e 3 que falharam. Comparar lado a lado. O que foi
diferente?

Entregavel: scripts 2.0 (versdao melhorada)

Terga-feira (Dia17) - Calcular RFM da base
Tempo estimado: 3 horas
Tarefas:

[J Seguir passo a passo da se¢o 8

[J Calcular score de cada cliente

[J Segmentar em Diamante, Ouro, Prata, Bronze

[J Contar quantos clientes em cada categoria

[J Validar: Diamante representa 35-50% da receita?

Entregavel: base segmentada por valor

Quarta-feira (Dia 18) - Agao VIP para Diamantes
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:
[J Identificar seus top 20 clientes Diamante
[J Fazer contato pessoal com cada um (ligagdo ou WhatsApp personalizado)
[J Agradecer pela preferéncia
[J Perguntar como esté o Ultimo produto que levou
[ Oferecer novidade ou beneficio exclusivo

Script de contato Diamante:

None

Ligacao:



"Oi [Nome]! Aqui é [Seu Nome] da [Otical.

Como vocé esta? E como esta aquele [produto] que vocé

levou? Esta gostando?

Olha, eu estava revisando aqui e vi que vocé é um dos
nossos clientes mais especiais. Queria te agradecer

pessoalmente pela confiancga.

E te avisar: chegaram langamentos incriveis e pensei em
vocé. Quer que eu separe alguns para vocé ver primeiro,

antes de colocarmos na vitrine?"

Entregavel: 20 clientes Diamante contatados pessoalmente

Quinta-feira (Dia 19) - Implementar segunda campanha
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:
Se comegou com aniversario:
[J Preparar campanha de renovagdo
[J Identificar clientes no ciclo de 18-21 meses
[J Adaptar scripts
[J Enviar primeiras 15 mensagens
Se comegou com renovagao:
[J Preparar campanha de aniversario

[J Identificar aniversariantes dos préximos 60 dias



[ Adaptar scripts
[J Configurar lembretes
[J Enviar primeiras 15 mensagens
Se comegou com reativagao:
[J Preparar campanha de aniverséario (mais facil de operar)
[J Seguir passos acima

Importante: ndo abandone a primeira campanha. Agora vocé vai operar as duas em
paralelo.

Entregéavel: segunda campanha iniciada

Sexta-feira (Dia 20) - Planejamento do préximo més
Tempo estimado: 2 horas
Tarefas:

[ Consolidar resultados completos do més

[ Calcular ROl total de todas as agdes

[J Listar o que vai manter no préximo més

[J Listar o que vai adicionar

[J Criar calendério do proximo més

Anélise final do més 1:

None

RESULTADOS - MES 1COMPLETO

Campanhas executadas:
- [Nome da campanha 1]

- [Nome da campanha 2]



NUmeros consolidados:

- Total de clientes contatados: [X]
- Taxa de resposta média: [X]%

- Total de vendas geradas: [X]

- Taxa de conversao: [X]%

Financeiro:

- Receita de campanhas: RS [X]
- Receita orgéanica: RS [X]

- Total: RS [X]

- Aumento vs més anterior: [X1%

Venda cruzada:
- % de vendas com 2+ produtos: [X]%
- Ticket médio: RS [X]

- Aumento vs antes: [X]%

Organizagao:
- % de clientes com dados completos: [ X]%

- Clientes segmentados por RFM: [X]
Tempo investido:
- Total de horas dedicadas: [X]h

- ROl de tempo: RS [X] por hora

Préximos passos:



- [listar 3-5 a¢des prioritarias]

Entregavel: relatério completo + plano para més 2

Checkpoint final: Vocé esta pronto para escalar?

Avalie se vocé atingiu estes marcos:
Organizacgao (fundagao):
[J Pelo menos 200 clientes com dados bésicos organizados
[J Equipe coleta os 12 campos em toda venda nova
[J Base segmentada por RFM
Campanhas (execugao):
[J Pelo menos 1campanha rodando consistentemente
[J Enviou mais de 100 mensagens no més
[J Gerou pelo menos 8-12 vendas diretas de campanhas
Venda cruzada (otimizagao):
[J Equipe treinada em perguntas de descoberta
[J Pelo menos 20% das vendas incluem produto adicional
[J Ticket médio aumentou comparado ao més anterior
Relacionamento (cultura):
[J Contato pessoal com top 20 clientes Diamante
[J Sistema de registro pés-venda funcionando

[J Follow-up de respostas em até 24 horas

Se vocé marcou 10+ dos 12 itens acima:



Parabéns! Vocé esté pronto para escalar.
Nos préoximos 60 dias, foque em:
1. Adicionar a terceira campanha (completar as 3 jogadas)
2. Automatizar o que for possivel (considere sistema com CRM)
3. Treinar equipe em técnicas avangadas
4. Aumentar volume de contatos mensais

5. Desenvolver clientes Ouro para virarem Diamante

Se vocé marcou menos de 10 itens:

Nao tem problema. Consolidagao é importante.

Dedique mais 30 dias focando apenas no que ja comecou:
e Aperfeicoe a campanha que esta rodando
e Complete a organizagao dos dados
e Treine mais a equipe em venda cruzada

e Nao adicione complexidade ainda

O que vem depois dos 30 dias

Més 2-3: Operar as 3 campanhas em paralelo + aumentar volume
Més 4-6: Automatizar processos + desenvolver clientes Ouro
Més 6-12: Escalar com sistema robusto + expandir equipe

Expectativa realista de crescimento:
o Més1: +10-15% de receita
o Més?2-3:+20-30% de receita
e Més 4-6: +30-40% de receita

e Més 6-12: +40-50% de receita (novo patamar consolidado)

Préximo passo imediato
Nao feche este material e "pense sobre isso depois".
Acado agora:

[J Imprima ou salve este checklist



[ Bloqueie na agenda: 2 horas na segunda-feira para Dia 1
[J Avise sua equipe: "semana que vem comegamos algo novo"
[J Comprometa-se: 30 dias de execugio consistente

A diferencga entre 6ticas que crescem 5% e 35% ao ano ndo estd no conhecimento. Esta na
execugao.

Vocé tem o conhecimento. Agora execute.



Quando a planilha nao é mais suficiente

Sinais de que vocé precisa de um sistema: 200+ clientes ativos
Tempo perdido em tarefas manuais: 15-25 horas/semana
Custo de oportunidade: RS 3-8 mil/més em vendas nao realizadas

Vocé implementou as estratégias deste playbook. Organizou dados em planilhas, criou
campanhas, treinou equipe. Esta funcionando. As vendas aumentaram 20-30%. Mas agora
vocé enfrenta um novo problema: ndo consegue escalar.

Toda segunda-feira vocé gasta 3 horas atualizando planilhas. Perde oportunidades porque
esqueceu de fazer follow-up. Nao sabe exatamente quanto cada campanha gerou de
receita. A equipe registra informacgdes de forma inconsistente.

Vocé chegou no limite do que é possivel fazer manualmente.

Os 7 sinais de que vocé precisa de um sistema

Sinal 1: Vocé tem mais de 200 clientes ativos

O problema:
Com 50 clientes, vocé lembra de cada um. Com 200+, é impossivel. Vocé perde o controle
de quem esta no ciclo de renovagao, quem faz aniversario, quem esta inativo.

Consequéncia:
Oportunidades escorrem pelos dedos. Cliente que ia comprar foi para o concorrente
porque vocé nao lembrou de fazer contato.

Como sistema resolve:
Identifica automaticamente clientes em cada ciclo. Alerta quando aniversario esta
préximo, quando receita vai vencer, quando cliente ficou inativo.

Sinal 2: Vocé perde oportunidades por esquecer follow-ups

O problema:
Cliente respondeu sua mensagem terga-feira. Vocé estava ocupado, pensou "respondo
depois". Quinta-feira vocé lembrou, mas ja é tarde. Cliente comprou em outro lugar.

Consequéncia:
Taxa de conversao 40% menor do que poderia ser apenas por falha de timing.

Como sistema resolve:
Registra todas as interagdes. Cria lembretes automaticos. Mostra numa fila visual quem
precisa de follow-up hoje.



Sinal 3: Vocé nao consegue medir ROl das campanhas

O problema:
Vocé enviou 100 mensagens de aniversario este més. Fez algumas vendas. Mas nao sabe
exatamente quantas vieram dessa campanha especificamente. Nao sabe se valeu a pena.

Consequéncia:
Continua investindo tempo em campanhas que ndo funcionam. Abandona campanhas
que funcionavam mas vocé nao percebeu.

Como sistema resolve:
Marca origem de cada venda. Relatério mostra: "Campanha de aniversario gerou 8 vendas,
RS 6.400 em receita, ROl de 12:1"

Sinal 4: Sua equipe registra dados de forma inconsistente

O problema:
Vendedor A preenche tudo. Vendedor B s6 preenche o minimo. Vendedor C esquece
metade. Resultado: base de dados inGtil, cheia de buracos.

Consequéncia:
Vocé nado pode fazer campanhas personalizadas porque nao tem informagdes confiaveis.

Como sistema resolve:
Campos obrigatérios. Nao finaliza venda sem preencher cadastro completo. Padronizagao
forcada.

Sinal 5: Vocé gasta 15+ horas por semana em tarefas manuais

O problema:

Segunda: 3h atualizando planilhas

Terca: 2h enviando mensagens uma por uma

Quarta: 2h calculando quem esta em cada segmento
Quinta: 4h fazendo relatérios

Sexta: 4h organizando informacdes

Consequéncia:
Vocé trabalha NO negdcio, ndo no negécio. Tempo que deveria ir para estratégia vai para
operacional.

Como sistema resolve:
Automacgao. O que levava 15 horas agora leva 2 horas. Vocé volta a ser gestor estratégico.



Sinal 6: Vocé nao sabe quem sao seus melhores clientes

O problema:
Vocé trata todo mundo igual porque nao tem como segmentar rapidamente. Cliente que
gastou RS 5.000 recebe mesmo tratamento que gastou RS 300.

Consequéncia:
Seus melhores clientes ndo se sentem especiais. Podem ir para concorrente que da
atencao VIP.

Como sistema resolve:
Calcula RFM automaticamente. Atualiza segmentacao a cada venda. Dashboard mostra
claramente quem sao os Diamantes.

Sinal 7: Vocé nao consegue tomar decisoes baseadas em dados

O problema:
"Achamos que setembro foi melhor que agosto". "Parece que marca X vende mais". "A
impressao é que clientes da regido Y gastam mais"

Achismo, parece, impressao. Nao ha dados concretos.

Consequéncia:
Decisdes erradas. Investe em estoque que ndo vende. Faz promog¢do no momento errado.
Contrata vendedor quando deveria otimizar processo.

Como sistema resolve:
Dashboard com dados reais atualizados. Comparagdes automaticas. Tendéncias
visualizadas. DecisOes baseadas em fatos.

O que muda com um sistema de gestao integrado

Antes (manual)
Campanha de aniversério:
1. Filtrar planilha por data de nascimento (30min)
2. Copiar lista para outra planilha de controle (15min)
3. Personalizar mensagens uma por uma (2h)
4. Enviar WhatsApp individualmente (1h30)

5. Registrar quem respondeu (30min)



6. Fazer follow-up manual dos interessados (1h)
7. Tentar lembrar de quem veio dessa campanha ao vender (impossivel)

Total: 5h45min + perda de rastreabilidade

Depois (automatizado)
Campanha de aniversério:
1. Sistemaidentifica aniversariantes automaticamente
2. Configura mensagens uma vez (15min)
3. Dispara nos dias certos automaticamente
4. Registratodas asinteragdes
5. Marca vendas que vieram da campanha
6. Gerarelatério de ROI

Total: 15min setup inicial + acompanhamento de resultados

Antes (manual)

Venda com cliente novo:
1. Anotar dados em papel (2min)
2. Depois passar para planilha (3min)
3. Esquecer metade das informagdes importantes
4. Nao ter onde registrar preferéncias observadas
5. Nao ter histérico visual rapido

Total: 5min + perda de inteligéncia comercial

Depois (automatizado)

Venda com cliente novo:
1. Preencher cadastro direto no sistema (2min)
2. Campos obrigatérios garantem informagdes completas
3. Areade observagoes para preferéncias

4. Historico criado automaticamente



5. Cliente ja entra nas campanhas pertinentes

Total: 2min + informagao 100% capturada

A solucao Dataweb para éticas

A Dataweb € especialista em sistemas de gestao para o setor 6ptico had mais de 20 anos. O
sistema foi desenvolvido especificamente entendendo os desafios das éticas, ndo é uma
adaptacao genérica.

O que o sistema oferece
PDV Web integrado
e Atendimento completo via tablet ou computador
e Emissdo de nota fiscal eletrbnica
e Cadastro de clientes com campos especificos para 6tica
e Registro de receitas oftalmolégicas
e (Gestdode ordem de servico
CRM para fidelizagao
e Histérico completo de cada cliente
e Campanhas personalizadas via WhatsApp, email ou SMS
e |embretes automaticos (aniversario, renovagao de receita)
e Segmentacao de clientes por comportamento
e Registro de preferéncias e oportunidades futuras
Controle financeiro completo
e Contasa pagar e receber
e DRE (Demonstrativo de Resultado)
e Fluxo de caixa
e Borderd (emissao de boletos)
e Conciliagdo bancéria
Gestao de estoque inteligente

e Controle de entrada de mercadorias



e Alertas de produtos parados ha muito tempo
e Andlise de giro de estoque
e Integracdo com fornecedores
Analytics e Bl
e Dashboards visuais atualizados em tempo real
e Comparativos de periodos
e Analise de perfil de clientes
e Indicadores de desempenho

e Relatdrios customizaveis

Como funciona na pratica
Cenario real: Cliente entra na loja
1. Vendedor atende via tablet
2. Cadastra cliente completo (sistema pede campos essenciais)
3. Registrareceita oftalmolégica
4. Geraordem de servigo
5. Cliente experimenta armagdes
6. Vendedor registra observagdes (gostou de Ray-Ban, achou Oakley pesado)
7. Finalizavenda
8. Sistema emite nota fiscal automaticamente
9. Envia nota por email para cliente
10. Cliente automaticamente entra nas campanhas configuradas
11. Daquia 11 meses, sistema alerta: "Receita de [Cliente] vence em 30 dias"
12. No més do aniversario, dispara mensagem automatica

Tudo isso sem vocé precisar lembrar de nada manualmente.

Cenario real: Vocé quer saber resultados

1. Abre dashboard no celular ou computador



2. Vé faturamento do més vs. més anterior

3. Vé quais produtos estdo vendendo mais

4. Vé quais campanhas geraram mais receita

5. Vélista de clientes Diamante (calculado automaticamente)
6. Véalertas de clientes inativos

7. Toma decisdes baseadas em dados reais

Tempo gasto: 5 minutos. Clareza total da operagao.

Os 3 planos Dataweb

A Dataweb oferece trés planos para atender 6ticas em diferentes estagios:

Plano Starter - R$199,99/més
Para quem: Oticas iniciando, 1 loja, até 300 clientes
O que tem:
e PDV Web completo
e Emiss3do de nota fiscal
e Contasa pagar e receber
e Relatdrios basicos
e App Mobile
e 6 horasde treinamento remoto incluidas
e Migracdo de dados
e Suporte técnico ilimitado
O que NAO tem:
e CRM
e Analytics/BI
e DRE

e Moddulo de compras avangado



Quando faz sentido:
Vocé estd comegando, precisa organizar operacgao basica (vendas, notas, financeiro
simples). Ainda ndo trabalha relacionamento ativo com clientes.

Plano Growth - RS 450,00/més

Para quem: Oticas em crescimento, 2-3 lojas, 300-800 clientes
O que tem:
e Tudodo Starter +
e Moddulo de Compras
e DRE completo
e Controle financeiro avancado
e Borderd (boletos)
e Optfacil.com Plus
O que NAO tem:
e CRM
e Analytics/BlI

Quando faz sentido:

Vocé tem controle operacional basico, agora precisa de visao financeira mais profunda.
Quer analisar lucratividade, fazer projegdes, controlar melhor estoque. Mas ainda ndo esta
pronto para trabalhar fidelizagao ativa.

Observagao importante: Este é o plano onde a maioria fica travada. Precisa de CRM mas
nao quer pagar pelo Pro.

Plano Pro - RS 690,00/més
Para quem: Oticas estabelecidas, 3+ lojas, 800+ clientes, foco em crescimento acelerado
O que tem:

e Tudodo Growth +

e CRM completo (campanhas, segmentagao, automagdes)

e Analytics e Bl (dashboards, indicadores, comparativos)



e Todas as ferramentas avangadas

Quando faz sentido:

Vocé entendeu que cliente atual vale mais que cliente novo. Quer implementar todas as
estratégias deste playbook. Precisa de dados para tomar decisdes estratégicas. Esta
pronto para crescer 30-50% ao ano.

ROl esperado:
Com CRM bem utilizado, aumento de 25-40% no faturamento em 12 meses. Plano se paga
3-5x em receita adicional gerada.

A matematica que justifica o investimento

VVamos calcular com niUmeros reais:

Otica com 500 clientes, ticket médio RS 800
Sem sistema (situacgao atual):
e 15h/semana em tarefas manuais = 60h/més
e Custodo seutempo: RS 50/h =RS$ 3.000/més
e Oportunidades perdidas por desorganizagdo: ~RS 5.000/més
e Custo total do "grétis": RS 8.000/més
Com Plano Pro (RS 690/més):
e 2h/semanaem tarefas (automatizadas) = 8h/més
e Tempo liberado: 52h/més = RS 2.600 economizados
e Campanhas automatizadas geram: ~RS 8.000/més adicional
e Reducdo de oportunidades perdidas: +RS 5.000/més
e Ganho liquido: RS 14.910/més
ROI: 211

Voceé investe RS 690, recebe RS 14.910 de volta em eficiéncia + receita adicional.

Otica com 300 clientes, ticket médio R$ 650
Com Plano Growth (RS 450/més):

e Controle financeiro evita: RS 2.000/més em desperdicio



e Melhor gestdo de estoque libera: RS 3.000 em capital parado
e Tempo economizado: 40h/més =RS 2.000
e Ganho liquido: RS 6.550/més

ROI: 141

Otica iniciando, 100 clientes, ticket médio RS 600
Com Plano Starter (RS 199,99/més):
e Organizagdo evita erros que custam: RS 800/més
e Nota fiscal automatizada economiza: 20h/més = R$ 1.000
e Profissionalizagdo aumenta convers3o: +RS 1.500/més
e Ganho liquido: RS 3100/més

ROI: 1511

O que voce precisa saber antes de contratar

Implementacgao leva tempo

Prazo oficial: 30 dias minimo
Prazo real: 30-90 dias (depende da sua colaboragao)

O que demanda tempo:
e Migracao de dados da sua base atual
e Configuragao de certificado digital
e Parametrizagcao do sistema para sua operacao
e Treinamento da equipe
e Ajustesfinos
Como acelerar:
e Tenhadados organizados antes (mesmo em planilha)
e Certificado digital ja em maos
e Equipe disponivel para treinamento

e Sejaresponsivo com aimplantagao



Treinamento é essencial

Incluido: 6 horas de treinamento remoto
Adicional: RS 100-175/hora extra (dependendo do plano)

A verdade: Se vocé nao treinar equipe adequadamente, o sistema vira s6 mais uma
ferramenta subutilizada. Invista no treinamento.

Dica: Faga vocé primeiro o treinamento completo. Depois treine sua equipe internamente
reforgando os pontos criticos.

Sistema é automatizado, nao automatico
Diferenca crucial:
e Automatico: funciona sozinho, sem interagao humana
e Automatizado: facilita processos, mas vocé precisa alimentar dados
Vocé ainda precisa:
e Registrar informagdes de clientes durante atendimento
e Configurar campanhas (sistema dispara, mas vocé define estratégia)
e Analisar relatérios e tomar decisdes
e Treinar equipe para usar corretamente

Nao espere mégica. Sistema é ferramenta. Vocé é o estrategista.

Suporte é diferencial real

Horario: 8n30-17h30 (sem fechar ao meio-dia)

Canal: Abertura de chamado (telefone + acesso remoto)
SLA: Questoes criticas (nota fiscal) tém prioridade maxima
Custo: Incluido na mensalidade (ilimitado)

Como funciona:
1. Vocé abre chamado (sistema ou email)
2. Geranumero de protocolo
3. Fila prioriza por urgéncia
4. Equipe (20 atendentes) faz contato

5. Resolve via telefone ou acesso remoto

Quando NAO contratar ainda



Nem toda ética precisa de sistema completo agora. Nao contrate se:

Vocé tem menos de 100 clientes:
Planilha ainda funciona. Organize bem os dados manualmente primeiro. Quando chegar
em 150-200 clientes, ai sim.

Vocé nao esta disposto a treinar equipe:
Sistema sem adog¢ao da equipe é dinheiro jogado fora. Se equipe vai resistir e vocé nao vai
liderar mudanca, nao contrate ainda.

Vocé quer s6 CRM:
Plano Pro (com CRM) custa RS 690/més. Se vocé quer sé CRM, existem ferramentas de
nicho mais baratas. Dataweb faz sentido quando vocé quer gestdao completa.

Vocé espera que sistema resolva sozinho:
Se vocé acha que vai contratar e nunca mais precisar fazer nada, estd enganado. Sistema
automatiza, mas vocé precisa operar.

Vocé nao tem capital de giro para 3 meses:
Implantag¢ado pode levar 60-90 dias. Vocé paga mensalidade apds 60 dias. Tenha caixa
para esse periodo.

Quando contratar AGORA

Contrate imediatamente se:

Vocé tem 200+ clientes:
Limite do manual foi atingido. Cada dia sem sistema é oportunidade perdida.

Vocé implementou estratégias deste playbook e funcionou:
Prova de conceito feita. Agora precisa escalar. Sistema é préximo passo natural.

Vocé esté perdendo vendas por desorganizagao:
Esquece follow-ups, perde prazos, ndao sabe quem abordar. Sistema resolve hoje.

Vocé quer crescer 30%+ nos proximos 12 meses:
Crescimento dessa magnitude exige estrutura. Ndo da para fazer no manual.

Sua equipe ja esta sobrecarregada:

Contratar mais gente é caro. Automatizar processos libera capacidade existente.

Proximos passos

Se vocé decidiu que precisa de sistema:
Passo 1: Defina qual plano faz sentido

e Starter: até 300 clientes, operagao basica



e Growth: 300-800 clientes, precisa visao financeira
e Pro: 800+ clientes, quer fidelizagao ativa
Passo 2: Organize seus dados atuais
e Mesmo em planilha, tenha o méximo de informagdes possivel
e |ssoacelera migragao
Passo 3: Entre em contato com Dataweb
e Telefone: (51) 3027-6030
e Email: comercial@dataweb.com.br
e Site: dataweb.com.br
Passo 4: Peca demonstracgao
e FEquipe técnica faz apresentagcdao completa
e Tiretodasasduvidas
e \eja sistema funcionando
Passo 5: Negocie condi¢cdes
e Prazodeimplantacdo
e Formade pagamento
e Treinamento necessério
Passo 6: Prepare equipe
e Comunique mudanga com antecedéncia
e Explique beneficios

e Crie expectativa positiva

Se vocé ainda nao esta pronto:

Continue manual mais 3-6 meses:
e Implemente todas as estratégias deste playbook
e Prove que funcionam

e Quando chegar no limite, vocé sabera



Organize dados desde ja:
e Use planilha padronizada
e Colete 12 campos essenciais
e Quando for migrar, estara pronto
Acompanhe seu crescimento:
e Seaumentar 30%+em 6 meses
e Sechegarem 200+ clientes

e Se contratar mais vendedores - Revise decisdo de nao contratar sistema

Resumo final

Planilha é 6tima para comecar. Mas tem limite.

Quando vocé atinge esse limite, trés coisas acontecem:
1. Crescimento estagna (ndo consegue fazer mais com mesmaos recursos)
2. Oportunidades escapam (ndo da para acompanhar tudo manualmente)
3. Estresse aumenta (vocé vira refém de tarefas operacionais)

Sistema de gestdo n3o é luxo. E infraestrutura para crescimento.

A pergunta ndo é "preciso de sistema?". A pergunta é "quando vou precisar?"

Se vocé tem 200+ clientes, a resposta é: vocé ja precisa.

Dataweb - 20 anos transformando dados em lucro para éticas

Av. Carlos Gomes, 817 | Porto Alegre / RS
(51) 3027-6030
comercial@dataweb.com.br
dataweb.com.br
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