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PESQUISAS EM PROFUNDIDADE
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2013 = 27 ANnOS de Consultoria

REFERENCIAS:

COCA-COLA, LOJAS COLOMBO, DOCOL, CECRISA, AGRALE, ...
CEMAR LEGRAND, GAROTO, KRAFT FOODS, CITROEN, TAURUS,...

SEARA, BUNGE, MIOLO, VOTORANTIN, ROSSI, MATTE LEAO, ARVY, ...
CLARO, CITIBANK, ZAFFARI, STARRET, AGCO, HERVAL, TODESCHINI, ...
TRAMONTINA, BUDDEMAYER, ELECTROLUX, TUPER, SALFER, JAN, ...
WEG, O BOTICARIO, CERESER, INSINUANTE, AKEO, DICAVE, RANDON, ...

GRENDENE, TIGRE, PICCADILLY, AREZZO, EIFEL CITROEN, NIKE, CISER, ...

IGUATEMI, MARCOPOLO, VOLVO, TUMELERO, FORD, CAPITAL JOY, ...

CINEX, CARRARO, LUNENDER, DUDALINA, TAQI, RBS, MALWEE, ...

Dentre 800 organizacdes
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“O bom ao
trocar idéias
é ndo sair
perdendo.”

Mario Quintana
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Diferenca entre

SABEDORIA =

EXPERIENCIA DE SER

CONHECIMENTO =

DOMINIO DAS RAZOES
(Alem do 3° Porqué...)



PARTE 1

ANALISE DO MERCADO




o RSSRR kR mes:

1. O que esta acontecendo
com o mercado HOJE ?

N 2. 0 que podemos esperar
no FUTURO?
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FUTURO

QUE NOS AGUARDA...

PASSADO

DE ONDE VIEMOS...
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2005

CLASSE A+B = 26.420.000

CLASSE C = 62.700.000

CLASSE D+E =92.937.000
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2010

TAXA DE CRESCIMENTO DA RENDA DISPONIVEL: AUMENTO DE 46% EM 2011

CLASSE A+B =42.196.000 (+16.000.000)
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Classe C, 60%

Levantamento inédito mostra que até 2014 uma
onda de inclusao achatara as classes D e E. Co
mobilidade muda o Brasil, economica e social




BOMBARDEIO NO MERCADO
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TENDENCIA DE MERCADO:
MULHERIZACAO & INFANTILIZACAO

= 25% dos empresarios.

= 55,6% das vagas na universidade.

= 52% dos médicos.

= 52% do eleitorado.

= 35% das vendas da Mercedes no Brasil.

= 48% dos trabalhadores.

= 46% dos cartoes de créditos do pais = RS 32,4 bilhoes.
= 29% dos chefes de familia.

= 40% das vendas de carros novos.

= 75% dos casos consultada na compra do imovel.
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Clio Sedan O Boticario

. Estofamento quée nio desfia a meia
calga

- Espelho no quebra-sol do motorista

. V3o mais fundo entre a macanetaea
porta do veiculo e botdes maiores

. Desenho do interior do veiculo feito
por estilistas de moda.
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GRANDES
NUMEROS

LUCIENE ANTUNES | antunes@abrril.com.br

COMPRA VIRTUAL., CONSUMO REAL

Cada vez mais brasileiros fazem compras pela
internet. Em 2010, o faturamento estimado das lojas
virtuais de varejo foi de 9 bilhdes de dodlares, montante

Vendas pela internet no Brasil®™
(bilhées de ddlares) k=]

1,5 VARIACAO

S500:<

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Variagcdo 2005/2010
|
2925 105 73A,
China Japao Estados Unidos
L RR T |

Um numero cada vez maior de
brasileiros gasta cada vez mais
pela internet

23
Numero de consumidores

virtuais, em milhoes® 17,6
13,2

9.5
4.8

2005 2006 2007 2008 2009 2010

Tiquete meédio das compras online,
em dolares

197 201

172 177 181

2005 2006 : 2007 2008 2009 2010

seis vezes superior ao registrado em 2005. O ritmo
de expansao desse segmento de consumo no Brasil
e um dos maiores do mundo

O numero de lojas virtuais No ano passado, sete de cada dez internautas
no Brasil foi multiplicado brasileiros visitaram algum site de varejo
por quase 8 desde 2005 online, relacdo acima da média mundial

e a maior relacdo da Ameérica Latina
2005}t - “FAS0 Porcentagem do total de usuarios de internet

que visitaram uma loja virtual em 2010¢%
2006 700

México | 59%

2007 1000 — Porto Rico | 61%
2008 1500 ~ Venezuela | 60%
2009 2100 Brasil | 7025
2010 3 500 i % Argentina | 632%%

Sites de varejo mais acessados no Brasil
Porcentagem do total de usuarios de internet que visitaram o site em 2010 (26)

Mercado Lojas
Livre Americanas

Comprafacil.com Magazine Extra Casas Ponto
Luiza Bahia Frio

BuscaPé UoL

Shopping

Netshoes

(1) Nao inclui compra de passagens e pacotes turisticos (2) Pessoas que fizeram pelo menos uma compra na internet (3) Populacdo com 15 anos ou mais Fontes: e-Bit, eMarketer, iResearch e ComScore

28 | www.exame.com.br




REALIDADE de MERCADO:

= Competicao agressiva

" incertezas e mudancgas rapidas
= Muitos concorrentes

= Excesso de oferta

= Maior custo para competir

= Produtos parecidos

= Critério no consumo

= Reducao da disponibilidade de renda
= Cenarios complexos

= Recessao ciclica

" Politica economica difusa

= Discurso de crise

= Apagao de competéncias
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QUESTOES URGENTES:

O que a Empresa pode fazer
para amenizar os efeitos deste
cenario e VENCER?

Quais as grandes demandas?
Quais os caminhos?
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MAPA RACIONAL DO SUCESSO:

CRISE COMPETITIVIDADE

pesario: VENDER

MAIS
MELHOR
SEMPRE
ALEM DOS OUTROS

ALEGON



SUCESSO NO FUTURO:
ATUACAO CONSULTIVA

Capturar \ Entender Clientes
Apresentar Propostas Convincentes
Negociar \ Persuadir \ Consumar
Reter \ Desenvolver Clientes
Garantir RESULTADOS
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PARTE 2

CAMINHOS & ATUACAO




MODELO DE

ACAO PONTUAL

~
A

FMAgZ\o ATITUDE SISTEMA ANALISE DE

A()
[N \

PESQUISA
ESTRUTURA,

PERFIL & QUALI

IN( ] o l

GESTAO
SEGMENTADA
DA CARTEIRA

PROSH A

GESTAO DA

CAMPANHAS

AoEbA A NCENTIVO __ FANKNG

v REMUNERACAO

BI_PAINEL DE ’
CONTROLE PREMIACOES
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ASSESSMENT FV BRASIL

8.500 FV = 200 SEGTOS
50% INFRADOTADOS

30% INFERIOR
14% MEDIANOS x IQV

5% SUPERIOR

1% SUPRADOTADOS
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FATORES CRITICOS DE SUCESSO:
70% — Falta Atitude

30% = outros Fatores (S+tec)

ALGO + = 3 X

100% Atitude




LINHAS DE ABORDAGEM E EXECUCAO

ABORDAGEM
AFETIVA

EMOCIONAL
ARTESANAL
PESSOAL

ABORDAGEM

TECNICA -\

RACIONAL

ESSENCIA DE

VYEN DAS

ETINERER) €]
ovInd3ax3

Ve

NIVEL .- COMPLEXIDADE

ESTRATEGICA
“RGANIZACIONAL




a essinciape VENDAS

h

PLANEJAR A CONTORNC GESTAO
ABORDAGEM PROS-
TAXA DE CARTEIRA .

. PERSUASIVA . PECCAO
CONVERSAO CLIENTES
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PARTE 3

EXECUCAO DE SUCESSO




a essinciape VENDAS

CONTORNC GESTAO

PLANEJAR A
ABORDAGEM PROS-

TAXA DE CARTEIRA .
. / PERSUASIVA . PECCAO
CONVERSAO CLIENTES

—




TAXA DE CONVERSAO:

Meta: $ 1.000.000,00

TxC Fechamento/Proposta: 20%
Meta Propostas: $ 5.000.000,00
TxC S/Proposta: $ 100.000,00
Meta Propostas: 50

TxC Contato/Proposta: 50%
Meta Contatos: 100
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a essenciapo SUCESSO

PLANEJAR A CONTORNC GESTAO
ABORDAGEM PROS-
TAXA DE DE CARTEIRA .
. / PERSUASIVA . PECCAO
CONVERSAO OBJECOE CLIENTES
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TAXA DE CONVERSAO:

EXEMPLO (Setor Imobiliario)

Meta: $ 6.000.000,00 \ ano

TxC Fechamento/Proposta: 10%
Meta de Propostas: RS 60.000.000,00
Média S/Proposta: $ 150.000,00
Meta N2 de Propostas: 400

TxC Contato/Proposta: 30%

Meta N2 de Contatos: 1.333
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PLANEJAMENTO COMERCIAL

Tendéncia Numérica - Exemplo

* Meta mensal é de 3.800 unidades
= O més tem 25 dias uteis e ja trabalhamos 5 dias
= Vocé ja vendeu 700 unidades

1. Qual é a tendéncia de fechamento do meés?

2. Qual é a nova meta projetada?




a essinciape VENDAS

A
ABORDAGEM

PLANEJAR A CONTORN GESTAO

TAXA DE y CARTEIRA
PERSUASIVA

CONVERSAO CLIENTES

“MATA-MATA”

processo bE NEGOCIACAO

PARTE 1: ENTENDER O COMPORTAMENTO
PARTE 2: ENTENDER O PROCESSO
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a essinciape VENDAS

PLANEJAR A - CONTORNC GESTAO
ABORDAGEM PROS-
TAXA DE CARTEIRA .
. PERSUASIVA _ PECCAO
CONVERSAO CLIENTES

“PENSA MAIS” .

PROCESSO DE
GESTAO

PARTE 1: ENTENDER O CLIENTE
PARTE 2: EVOLUIR NO RELACIONAMENTO

R— — - — A




a esséncia pa aTitupe e SUCESSO

CONTORNC GESTAO
ABORDAGEM PROS-
TAXA DE CARTEIRA )

) PERSUASIVA ) PECCAO
CONVERSAO CLIENTES

. EXCELENCIA na

EXECUCAO DE MERCADO
= AGENDA be SUCESSO

PLANEJAR A

ALLCON"®
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CONIULTORIA Df RESULTADOS




21-3328.5454
51 9271.1500

clovis @ allcon.com.br
www--allcon.com.br
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