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PROPOSITO DA R2M

“Ofertar solucdes para ajudar as empresas e
profissionais do Agronegocio a tomarem
melhores decisdes nas areas de Vendas &

Marketing, impactando na performance e
resultado do seu negodcio”

MARKET



+ DE 60 CLIENTES E PARCEIROS
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NPS (Net Promoter Score)

Em 2189 avaliacGes obtivemos

A cada 10 profissionais que foram
impactados pela R2ZM 8,3 nos
indicaria para um amigo



N

Novo cenario
em Vendas

Perfil do Profissional de Vendas ?







CONTEXTO ATUAL DE VENDAS NO AGRO?

» Venda de solucoes para o cliente com produtos e servigcos que agreguem valor ao seu
negocio e atendam suas necessidades para promover uma excelente experiéncia com a sua
marca e consequentemente a recompra;

> Maior proximidade com o cliente, estreitando o relacionamento e favorecendo a fidelidade;
Pessoas compram de quem elas gostam, conhecem e confiam. Vocé confia em quem tem
autoridade, mostra resultado e vé outras pessoas falando bem.

» Melhor conhecimento do valor do potencial de mercado dos seus parceiros comerciais
e seus clientes finais , identificando o seu foco, fontes de risco, custo de atendimento e a
lucratividade, por parceiro comercial;

» Foco no desenvolvimento e gestao do seu territorio em substituicdo ao foco na venda,
tornando a venda consequéncia da sua excelente interacao com seus clientes.



&

LADO A = AGRONOMICO/TECNICO

LADO B = “BUSINESS”/NEGOCIO

LADO C = COMERCIAL/VENDAS



UMA PEQUENA ESCOLHA QUE PODE
MUDAR COMPLETAMENTE SEU DESTINO




Planejamento
Estratéegico

Definir o “COMQ” fazer sua meta
Acontecer!!!




O PROFISSIONAL DE VENDAS DE ALTA PERFORMANCE....

ENTENDE oseu NEGOCIO (vALOR POTENCIAL MERCADO, PORTFOLIO, CONCORRENTES, ETC):

ENTENDE os seu CLIENTE, o contexro po NEGOCIO £o FOCO pete;
ENTENDE QuE VENDER, £ uM PROCESSO bpemanpanpo METODO & DISCIPLINA,

A renpe £ até supEra as exprcTaTIvAS 0 cuiente coma MELHOR SOLUCAO rara ELE.



VENDA DE PRODUTO X VENDA VALOR

Venda de Produto ‘ Venda de Valor

Lidar com objecoes, fechar
a venda v

Descobrir as
necessidades

Propor solucao




PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Planejamento dos
caminhos a serem
percorridos e de como
alocar os recursos para
atingir os objetivos.




FASES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

1. Analise Macroambiental 1. Identificar e analisar Clientes 1. Metas e Indicadores

2. Ambiente Setorial 2. Potencial/Cliente/Cultivo 2. Plano de acao e

3. Matriz SWOT 3. Segmentacgao Clientes Acompanhamento dos

4. Ppotencial por cultivo / 4. Estabelecer o FOCO resultados / redirecionar
municipio. FOCO se necessario

GESTAO DE GESTAO DE CLIENTE GESTAO COMERCIAL
TERRITORIO
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ANALISE MACROAMBIENTAL

Sao os fatores externos que interferem no seu negdcio. Vocé nao pode mudar esses fatores,
mas entendé-los faz com que acerte a rota na sua estratégia.

% @& 2/

Varidveis Varidveis Varidveis Variaveis Variaveis
Politicas EconOmicas Tecnoldgicas Sociais Ambientais




AMBIENTE SETORIAL

Variaveis que impactam a empresa
gue vocé trabalha e o seu setor:

Quem sao meus

COMPRADORES?
o:® "\
“o rewmle
Quem sao os meus Quem sao meus
CONCORRENTES? FORNECEDORES?

Revenda
O i

Quem sao os possiveis Quem sdo os possiveis
SUBSTITUTOS? NOVOS ENTRANTES?




MATRIZ SWOT

Forcas Fraquezas

Quais sao suas forgas? Quais sao suas fraquezas?
Em que vocé é melhor que a concorréncia? O que a concorréncia faz melhor que vocé?

Quais sdo suas capacidades que o distinguem dos O que se pode melhorar?
demais? Quais sdo as fraquezas que os outros enxergam

Variaveis internas:
informacgodes do
cliente e

) . Quais sao as forgas que os outros enxergam em em vocé?
ambiente setorial

vocé?

Oportunidades Ameacas
= Quais condi¢des ou acontecimentos podem te Quais condigbes ou acontecimentos podem te
VEGES TS impactar positivamente? impactar negativamente?
fatores = Quais sdo as oportunidades externas disponiveis? O que a concorréncia esta fazendo e que podera
. . te impactar?
macroambientais Vocé possui um suporte financeiro sélido?

As ameacas a vocé sao potencializadas por suas
fraquezas? Quais sao estas ameagas?

READY to
MARKET




12 TENDENCIAS
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EXEMPLO SWOT — ANALISE INTERNA

Pontos Fortes:
v'Bom conhecimento técnico do portfdlio e da cultura da soja;
v Clientes tecnificados que demandam e valorizam boa informacao;

v'Bom relacionamento com clientes potenciais (ha 4 anos na
mesma regiao).

Pontos Fracos:

v'Dependéncia grande de apenas um parceiro comercial (90% fat);
v'"Pouco conhecimento da cultura do feijao (sendo um foco);
v'Parceiros Comerciais com equipes venda pouco engajados.




EXEMPLO SWOT — ANALISE EXTERNA

Ameacas:

v'"Nova regulamentacido onerando os precos de muitos insumos;

v'Novas holdings comprando revendas na minha regiao,
aumentando a competitividade de preco destas revendas.

v'E-commerce do concorrente com atuacao expressiva.

Oportunidades;

v'Poucas empresas especializadas em consultoria técnica neste
segmento de sementes pastagens;

v'Perspectiva de crescimento do sistema ILPF e da questao do
sequestro Carbono nos proximos (sustentabilidade).



EXEMPLO SWOT - ESTRATEGIAS

Melhorar suas Fraquezas

Aproveitar as oportunidades



TRABALHAR COM PLANEJAMENTO -
TRANSFORMAR DADOS EM CONHECIMENTO

Data

Information

Knowledge

CONHECIMENTO:

Além do significado,
tem aplicacao. Sao
as ideias e acoes que

podem ser tomadas
a partir da analise
das informacdes.
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COMO ESTA O SEU FOCO?

- 7
20% DOS
Wlms | RESUITADOS
ATIVIDADE ]
MENOS 80% DO
INPORTANTES TEMPO
GASTO 80% DOS
RESULTADOS
poveas
ATIVIDADES %00 IENIPO

vimars



DICA IMPORTANTE SOBRE FOCO X CLIENTE

‘i L-
Cliente

\ a z

Experiéncia de consumo e s

Foco NO cliente X Foco DO cliente

“momentos da verdade”
Do v Produto Implica em atender as Consiste em conhecer
e/ou suas necessidades de as suas necessidades
Cliente em contato com SREVICO produtos e servigos tdo bem ou ainda
processos de negécio melhor do que ele
préprio




PRODUTIVIDADE

ESFORCO ® RESULTADO
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PRODUTIVIDADE: 4 VERDADES

Se OCUPAR néo ¢ PRODUZIR;

Se vocé nao tem AGENDA acaba virando AGENDA dos outros:
Email, Whatsup, Facebook, Instagram, etc;

Um dos maiores ladroes da sua ENERGIA € vocé pensar NAQUILO
na hora que AQUILO nao pode ser feito;

Pessoas altamente produtivas dizem NAO para aquilo que nao é
importante e urgente e negociam prazos para suas entregas.



E POSSI
GERENCIAR ¢
TEMPO*

E possivel
decidir o que
eu faco co




COMO VOCE USA SEU TEMPO?

Atividades que tem importancia na nossa
Vida traz resultado a curto, médio
ou longo prazo.

Atividades onde o Importante
tempo esta curto

ou ja acabou. .
Tarefas desnecessarias,

feitas por comodidade ou
por serem socialmente

Urgente e \  apropriadas.



DICAS PARA DIMINUIR O

SEU TEMPO NAS REDES
SOCIAIS?

« SE CONSCIENTIZAR DESTE TEMPO

- NAO TER MUITAS REDES SOCIAIS E

FOCAR NAS MAIS IMPORTANTES PARA
VOCE.

+ SEGUIR POUCAS PESSOAS NAS SUAS
REDES PARA OTIMIZAR O CONTEUDO

- RETIRAR TODAS AS NOTIFICAGCOES
DAS REDES E NAO FICAR REFEM



MATRIZ DE
EISENHOWER

Citada pelo 34° presidente
dos EUA que pronunciou a
frase

"Tenho dois tipos de
problemas, o urgente e o
importante. Os urgentes
ndo sdo importantes, e 0s
importantes nunca sao
urgentes”.

No entanto foi criada por
Stephen Covey em seu
livro:

“Os 7 habitos das pessoas
altamente eficazes”

IMPORTANTE

MENOS IMPORTANTE

URGENTE

Fazer primeiro

Primeiro, concentre-se
em tarefas importantes
a serem realizadas no
mesmo dia.

Delegar

O que € urgente,
mas menos importante,
delegar a outras
pessoas.

MENOS URGENTE

Agendar

Coisas importantes,
mas nao tao urgentes,
devem ser agendadas.

Nao fazer

O que ndo é urgente
nem importante,
nao faca.




Gestao Territorio
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OBJETIVO DA GESTAO DE TERRITORIO

Estabelecer objetivos de acordo com o potencial
de cada cliente

o Planejar a melhor cobertura possivel:
ajustar o foco das agoes

® Otimizar a agenda de visitas aos clientes

® Redugao de custos

o Fazer acompanhamento dos resultados: pos
venda



QUAL E A SUA PARTICIPACAO DE MERCADO
(MARKET SHARE)?

iesnfiias NN |\IERCADO TOTAL — 100
(100%)

ya%t::z:ompe?:::ggiglue pode MERCADO POTENCIAL — 80

comprar o seu portfélio (80%)

Acesso ACESSO - 40

Fatia de mercado que a
empresa acessa, através de do (50%)
vendedor ou distribuidor
(vendendo ou n&o).

Market Share MARKET SHARE (MS) - 20

Fatia de mercado conquistada 0
pela empresa em relacéo ao (25 /0)
mercado POTENCIAL. Neste
exemplo: 20%.




IMPORTANCIA DA ANALISE X ESTRATEGIA

Localizacao Geografica
A area de aluacao FORMOSA/GO alende 43 munln,pm‘;, 0tallzanco um pmpmal ae RS 33.8456.603.

Os principais municipios em potancial s2o: Cristalina / GO, Brasilla / DF, Luziania / GO, Agua Fria de Goids / GO, que untos reprecentam 66,0% do Total.
® Mapa de Calor Mapa de Atuacdo Barreias

4

Top 10 Municipios - Safra 17/18

Municipio Potencia Total (RS) Represeniatividade Acumulade
| Cristalina/ GO 11.376.217 33,8% 33.6%
‘ Erasiliz | DF 5.284.6268 15,6% 49.2%
Luziania / GO 3.218.505 9,5% 58,7%
Agua Fria de Golas / GD 2471.214 7.3% €6.0%
Cabacerras / GO 2417894 1% 73.2%
Padre Bemardo / GO 2.165.684 6,4% 79.6%
| Niquelandia / GO 1.781.007 5, 1% 84.7%
S&o Joao D'Alianga / GO 1.685.731 5,0% 89.7%
Planaltina / GO 715.853 2,1% 21.8%
Formosa / GO 701.222 2.1% 93.9%
Outros 2.0649 448 6,1% 100.0%
Total 33.846.603 100,0%

Potencia Total (RS)
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Planejando o roteiros de Visitas

Priorizar com base na
segmentac¢ao
geografica,

de cultivo e potencial

Preparar um roteiro
logico

Realizar os
agendamentos,
explicitando os
objetivos da visitas




Analisando seu territorio vendas,
quais sao os cultivos chaves?

O quanto voce conhece destes
cultivos, para poder impressionar e
posicionar corretamente a melhor
solucao para gerar credibilidade e
resultado?



Analisando seu territorio e perfil dos
clientes estrategicos, quais sao os
seus produtos chaves?

O quanto voce conhece destes
produtos e concorrentes, para poder
impressionar e posicionar
corretamente a melhor solucao para
gerar credibilidade?



A disciplina para planejar seu negoécio e
executar as acoes necessarias, € ogrande
diferencial dos vendedores profissionais que
sempre batem suas metas.

O vendedor precisa enxergar nao apenas o seu
dia ou semana, mas tambem medir 0 seu
desempenho para que possa obter cada vez
melhores resultados.

|
a
EXECUTION

A DISCEPLINA PARA
ATINCIR RESULTADOS

LARRY BOSSIDY
RAM CHARAN




Exceléncia no
Processo de
Vendas

Existe Planejamento de Vendas para os
clientes e produtos Estrategicos?

Seu gerente tem direcionado voceés
aconselhando-os e encorajando-os a
desenvolver estrategias de venda, com
foco em seu portfolio ?




PIN

PLANO
INDIVIDUAL
NEGOCIO



Modulo PIN - Plano Individual de Negocios

Ferramenta simples e pratica para Analisar o seu Territorio de Vendas (SWOT) Identificar o
Valor Potencial de Mercado (VPM) dos seus clientes, do portfolio, por cultivo determinando
também o SOC (Share of Customer — Participacdo em cada Cliente);

Segmentar os clientes (PADRAO ou ESTRATEGICO), identificando o seu perfil (Preco,
Servico ou Relacionamento) e a estratégia que sera adotada em cada um (Crescimento ou
Retencao);

Definir e implementar a Frequéncia de Visitas e as A¢cbes Estratégicas a serem realizadas
em cada Cliente Estratégico (CE);

Registrar e acompanhar as A¢des do Plano de Acao em cada Cliente Estratégico;

Atualizar através de relatérios do ERP da empresa, os dados de faturamento por parceiro
comercial, cliente, segmento de produto, etc.

Atualizar as Acdes Estratégicas avaliando e redirecionando o seu FOCO ao longo do ano.



PIN ARAGUAIA: Plano Individual Negdcios customizado

» SISTEMA PIN - DISTRIBUIDOR

NoME: | LOYOLA 1
REGIONAL: GOIAS
TAREFAS = | BN s OUTRAS TAREFAS

-7
ARAGUAIA

@ MARKET

READY 1O
MARKET




PIN - Plano Individual de Negoécio

S 4
|dentificar o potencial do seu Segmentar os seus clientes, em Definir e implementar as metas e
Territorio Vendas por regiao e cultivo, estratégico e padréo, identificando o FOCO, estabelecendo a sua
determinando o seu Mercado o potencial /oportunidades, a frequéncia de visitas e as A¢des
Potencial, % acesso e MS% (Market estratégia em cada um. Estratégicas que serao realizadas
Share) ao longo do ano

em cada Cliente, que facam
sentido para se atingir as metas



VALGO UTIE 1 DEANTRD A 31 0E DERMELC 3031
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Vocé consegue medir atualmenteoseu —
desempenho e corrigir seu FOCO, se ———
necessario?

Qual(is) indicador(es) vocé tem utilizado para fazer
fazer esta analise? Com qual frequéncia analisa”

Estes indicadores te permitem medir se realmente
esta andando na direcao correta”



Mensurar @ fundamental: ...crie indicadores
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... 0S gerencie!

Que tipo de relatoério
vocé analisa?

Qual a frequéncia
que faz as analises?

Toma acoes
corretivas em
funcao das analises?



A IMPORTANCIA DOS INDICADORES X PERFORMANCE

* Vendas em R$

* Volume Vendas (Unidade): MS%

» Rentabilidade / Produtos Estratégicos
« indice de Recompra;

« Geracao Demanda/Ac¢des Relaciona/o;
» Satisfacao e retencao de clientes;
 Nivel de estoque;

 Produtividade / Efetividade Vendas

= « Mix Portfélio




GESTAO de Clientes




O MUNDO MUDOQU!

. —Mudancas Sociais

-

Mudancas nos Negocios

Muday cas com os Clientes
- —""‘ ,




[ ]
% Centrado no humano

Foco nas necessidades dos consumidores é conhecido como
Human Centered Design (HCD) e nasce do modelo mental do

Design.
Desenvolver empatia e flexibilidade para mudar a rota.

Garante relacionamentos mais duradouros, portanto mais
lucro.

O‘ Economia da Reputacao

Se antes, os consumidores confiavam na propaganda, agora, a
busca de informacgao sobre produto inclui redes sociais, “reviews”,
etc.

A digitalizacao e a conectividade deixam empresas mais
vulneraveis.

Necessidade de assumir uma postura mais transparente e de
construcao de confianga por parte das empresas.




!4@ Economia de experiéncia

Com a economia de reputacdo, os consumidores procuram mais
que apenas produtos e servigos.

As experiéncias sao capazes de promover a diferenciagdo no mundo
globalizado e com muita concorréncia, através de conexdes
emocionais.

'y Foto ao lado: Provador climatizado da loja “The North Face”, para a
\, ¥ ' ' ) ¥ *  venda de roupas de esportes de inverno.

-
F
»
A @
Com o aumento da conectividade e a convergéncia, os [

consumidores tém acesso a diversos canais.

Omnichannel significa convergéncia na linguagem nos canais
existentes. E preciso que todos os pontos de contato tenham

_—
coeréncia de postura, valores e posicionamento 5/?7“\.‘
’ . : /7 ) v/’t
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Inclusive os Representantes Comerciais. l T ‘l
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Analise de dados

Dados de produc¢ao, Mix de produtos,
Potencial (Oportunidades)

Venda/ faturamento, analise de crédito

‘ Estoque e Timing de compra
s Historico produtos e
\ percepc¢ao de valor

Tomadores de decisao (Mapa Poder)




IDENTIFICAR OS AGENTES DE COMPRA

Influenciador

Comprador

Iniciador Usuario

Tomador de
Decisao

- -
o)
A

Financeiro

O porteiro



MAPA DA EMPATIA

O que ele pensa e sente?

O que ele realmente quer? O que ele ndo quer de jeito

nenhum? Quais preocupacdes te atormentam? Quais suas
maiores aspiragoes?

O que ele escuta?

Como o ambiente o influencia? O
gue seus amigos, parceiros de
trabalho, familia dizem a ele? O que
a midia te diz?

O

O que a pessoa assiste e |é? Qual é o ambiente
gue ela vive? O que as pessoas fazem segundo a
visdo dessa pessoa? Qual a visao de mundo?

O que ele fala e faz?

O que a pessoa faz?
Qual imagem a pessoa passa?

Quais sao suas dores? Quais sao seus objetivos?

O que pode dar errado? Qual o maior obstaculo entre Onde vocé quer chegar? Quais serdo as evidencias quando
seus medos e aspiragoes? chegar onde quer?




MAPA DA EMPATIA

Carro Quer prover Tem vontade de ter MBA
Sonho ter casa

sonho ter propria educacdo, casa, de Gestio Comercial ou
Hilux saude pra familia Gestdo do Agronegocio




Analise de perfil

Além de mapear o cliente, é
importante analisar o
comportamento para adaptar a
abordagem e a comunicacao.

Ha 4 macro perfis para ajudar a

mapear o comportamento dos
clientes.



Analise de perfil

Mais voltado as tarefas e

dados

Expressivo

Executor

Postura ativa e positiva a partir de
uma percepg¢ao do ambiente como
hostil ou desagradavel. Confronta

para superar problemas e obter
sucesso.

Postura ativa e positiva projetada para
se distanciar de situacdes desagradaveis.
Busca a adesao das pessoas usando
persuasao e verbalizacao

Analista

Postura cautelosa diante de um

ambiente percebido como
desagradavel. Busca regras e

procedimentos para sustentar sua
posicao, evitando assim problemas

ou conflitos.

Planejador

Postura reativa a partir da percepc¢ao do
ambiente como favoravel. Procura evitar
problemas e inseguran¢a. Mantém o status
qguo para retomar o clima favoravel.

Reflexivo

pe1|oA SIe|A]
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Analise de perﬁl . _____________________________________________________________________________________________________________________________

4. Negocie |

Perfil 1 I g I
| Como identificar? I
Executor : :
I 1 Tenta assumir as rédeas I
I 2 Interrompe I
I 3. Impaciente I
| ) . .
! 4 Contato visual direto e firme :
- — —_— — —_— — —_— — —_— — —_— — — \ — — — — — — — — — _— — _— — _— — _— — _—
: 1 ~_ 7 I -
, O que fazer? | I O que NAO fazer? |
l ' .7 |
1. Deixe ele descobrir as .
i : | N1 Dizer-lhes o que fazer |
coisas por ele mesmo | a \ I
| ) Foco nos negécios I 1 2. Dar muitos detalhes I
1 \ i ou dar muitas regras
1 3 Discuta fatos e nao N I
sentimentos ) I 3. Demorar para fazer as |
| V2 I coisas I
| I |
| L



Analise de perﬁl . _____________________________________________________________________________________________________________________________

Como identificar?

1. Entusiasmado
2. Amigavel
3. Mexe as maos
4, Conta histdrias
5. Distraido
O que fazer? O que NAO fazer?
1. Fal.e fs:)bre ideias e 1 Discutir
opinioes
. 2. Falar sobre fatos sem
2. Resuma por escrito o

sentimentos
gue foi acordado

3. Reconhega suas ideias 3. Ser prolixo

4. Relacione-se




Analise de perfil . _____________________________________________________________________________________________________________________________

3. Apressa-los

. I Como identificar? '
Perfil 3 , |
Pla nejador I 1. Bom ouvinte I
1 2. Relaxado e gentil I
I 3. Resiste as mudancas :
: 4. N3ao agressivo l
I |
CTT T T LN S Bt T
, Oque fazer? | I O que NAO fazer? |
| |
l .
I 1. Use ritmo pausado I 1. Introduzir mudangas I
I 2. Faca perguntas e ouga I rapidas l
|
| 3. Mostre-se interessado \ 2. Mudar a rotina ou I
I nele como pessoa \ ambiente :
7/
| !
|




Analise de perfil . _____________________________________________________________________________________________________________________________

Perfil 4 Como identificar?
Analista 1. Vai tomar notas
Preciso

Cuidados ao expressar
sentimentos

| —_— _— —_— _— —_— _— —_— _—
w

4, Informagdes / Detalhes
| | ] | ] | ] | J
o s sEEsEEmEEEETTA DR |- === ===77
! ? I e x
: O que fazer: I O que NAO fazer? I
| // |
I Seja sistematico e
I . jast I N1 Acelerar decisdes I
organizado I \ I
: 2. Liste vantagens e I I 2 Fa)zt?r mudancas I
I \ I subitas
: desvantagens < |
: 3. Dé-lhe coisas por y: I 3. Esquecer os detalhes |
I escrito 7 'y Ser muito genérico |
| |
I L

4, _Délrgvai____| .



Gestao de Clientes para manter
estes clientes (Cliente Maior Valor —

- | DIFERENCIANDO OS
I oo CLIENTES POR VALOR

-
|
|
|
I

p " Valor Real
" Valor Potencial

o , . Custo de atendimento
Reduzir investimentos

e foco (Bellow Zero —
; BZ)

CMVs CMPs  “Migrantes” BZs



COMO VOCE ENXERGA O MUNDO E VOCE MESMO?




O que importa hoje ndo é o que vocé
fez, ou o que voceé tem.

O que realmente importa é o VALOR

que Voceé gera e 0 impacto que vocé
causa ao seu redor

A& >




. .
for

" q.ﬁ%. o

ARAGUAIA

<
<
w
Q
<
1)
o
€
0
S
Q
3]
0
2




José Alexandre Loyola

WEBSITE
https://www.ready2market.com.br/

EMAIL

r2m@ready2market.com.br

TELEFONES
+55 14 98221-3029 (R2M)
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