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Os desafios das empresas varejistas tém acompanhado a evolugdo da
tecnologia, a interconectividade entre 0s consumidores, 0os empecilhos
de entrada no campo de atuacdo, a intensa concorréncia entre 0s
participantes, além de muitos outros aspectos. Cada vez & mais
complicado responder rapidamente as necessidades dos clientes, para
oferecer uma vasta experiéncia de compra que promove auténtica
fidelidade.

Considerando a crescente complexidade na forma de operar da Industria
Varejista, 0 que as empresas podem fazer para relacionar-se melhor com
seus consumidores? A resposta estd em uma estratégia chave: Go To
Market.

e Vantagem competitiva: obtida através da segmentacdo dos

Este artigo abrange o modelo Go To Market, como & aplicado, seus clientes de acordo com as suas preferéncias, necessidades e
beneficios, e sera exposto 0 caso real de uma empresa mexicana, umas caracteristicas similares. Entrega-se a cada grupo uma oferta
das empresas top 100 de consumo, que aumentou suas vendas ao de valor de acordo com o portfolio de produtos da empresa e os
implementar esta estrategia. processos de atendimento, captagdo e entrega mais adequados.

01-2 D0 GO TO MARKET: . *  Vantagem econdmica: obtida através do enfoque estratégico nos
Go To Market é um conceito que Se escuta cada vez mais para atender recursos para 0s diferentes segmentos de clientes, a0 mesmo
efetiva e eficientemente 0 mercado. E uma formula que gera uma vantagem tempo em que se alinham os recursos com atividades percebidas
competitiva e econdbmica em cada um dos segmentos dos clientes: pelos clientes como “de valor’, eliminando as atividades

redundantes ou sem valor para 0 mercado.

Passo 1: Segmentacéo de sucesso
Qualquer um pode segmentar; o desafio é fazer isso melhor que a
concorréncia.

Em geral, as empresas definem uma segmentacéo de clientes inclinada a
um uso operacional, mas com pouco enfoque comercial, sem um contexto
estratégico ou intengbes comerciais (prioridade, ofertas, precos, portfolio,
etc.). Além disso, estas classificacdes de clientes raramente contemplam
atributos como rentabilidade e potencial dos clientes para habilitar a
definicdo de uma proposta de valor especifica.




- -

Por exemplo, em geral, 0 autosservigo entra no segmento de clientes
estratégicos; porém, nem todos vendem grandes quantidades, nem geram
grandes margens. Se o tratamento for igual para todos, haverd autosservico
que absorve mais recursos do que realmente necessitam. Mas, se forem
definidos alinhamentos bem claros e executaveis, que permitam projetar
ofertas de valor adequadas para cada segmento, poderemos assegurar um
bom servico de forma rentdvel.

Passo 2: Oferta de servico rentavel
A oferta de servigo ideal vai repercutir na preferéncia dos clientes.

Mais
vendas

Depois da segmentagdo apropriada, deve-se projetar uma oferta de
servico que cumpra as necessidades de servico dos clientes de forma
mais rentavel, aumente o nivel de servigo e, consequentemente, gere mais
vendas.

A oferta de servigo define as condicGes e 0s critérios com 0s quais uma
empresa procura atender a seus clientes. Isto pode ser por segmento ou
conforme a necessidade, no caso de clientes grandes ou estratégicos.
Estd totalmente associado com o aumento do “fill rate”, ou taxa de
reabastecimento. A oferta de servico pode incluir o tempo de entrega, “fill
rate” pretendido, programagcéo de visitas, critérios de rejeicdo, gerenciamento
de cancelamentos e trocas de datas nos pedidos, condicGes de entrega, etc.
Na auséncia de uma oferta de servico ou com uma definicdo equivocada

para 0 segmento a atingir, € provavel que surjam problemas Sérios, tais
como: um alto estresse operacional, constantes sobre-esforgos para fazer as
vendas avancarem, entre outros. Estes problemas sdo tratados delineando-
se as regras do jogo (oferta de servigo) e habilitando o processo para cumprir
essas regras (processo do pedido até a cobranca).

CASO REAL DE EMPRESA DE CONSUMO
(TOP 100 NO MEXICO)

Situacdo: aumento nos custos de insumos e maior participacdo de
concorrentes internacionais.

Modelo prévio da empresa; tomada de decisdes de forma intuitiva e baseada
na experiéncia. Atendimento uniforme aos clientes em todos os diferentes
formatos e canais.

Principais problemas com o modelo: falta de visibilidade de indicadores
chave e desalinhamento entre os incentivos de desempenho e 0s objetivos
corporativos.

Objetivo: aumentar as vendas e a participagdo no mercado.

Strategy and execution: sales force...without force

Para alcancar seu objetivo, a empresa empreendeu um projeto para reforgar
a forca de vendas e alinhar todos os setores a fim de entregar um melhor
servico ao cliente, para vender mais. O setor de vendas assumiria o papel
principal ao entregar as diretrizes que a empresa deveria seguir para oferecer
0 que o0 mercado demandava.

Aempresa tinha identificado que, apesar de manter sua lideranga no mercado,
seu portfolio de clientes ndo crescia e tinha cada vez mais dificuldade
para comercializar produtos novos e de linha. Apesar de manipular varias
hipoteses do que acontecia, ndo se tomavam decisdes que solucionassem
efetivamente 0s problemas.

A causa? Muito pouca informacao do mercado, ja que a venda se realizava
principalmente nos escritdrios, por telefone, sem sair a0 mercado nem estar
em contato direto com os clientes.

Os vendedores utilizavam poucas alavancas de negociacdo, apelando
principalmente ao preco para realizar a venda. As ferramentas que dispunham
eram limitadas: baixo nivel de empowerment (descentralizacdo de poderes)
para negociar e tomar decises, pouco conhecimento dos canais, reforcado
pela falta de indicadores, e pouca ou nenhuma documentacéo dos problemas
e compromissos adquiridos. Adicionalmente, predominava uma falta de
coordenagéo entre os setores, gerada pelo desalinhamento dos indicadores
e a informalidade dos canais de comunicacéo.

0 desafio era fortalecer uma forca de vendas que trabalhava sem método e
se focava para empurrar tudo o que se produzia, além de sair das batalhas de
precos e da dependéncia de atacadistas / oportunistas. O foco mudaria para
oferecer a0 mercado uma proposta de valor adequada as suas necessidades
e em procurar relagbes comerciais em que houvesse uma fungdo de
fornecedor estratégico.



Go To Market: Fortalecendo os musculos da forca de vendas

TO novo modelo propds um método sdlido para a forca de vendas, um
enfoque estratégico e diferenciado por canal / segmento de clientes. Em
paralelo, houve um alinhamento de fungdes e responsabilidades no processo
de atendimento ao cliente com 0s objetivos corporativos.

A principio, foram reforcadas as ferramentas utilizadas pela forca de vendas
para assegurar uma implementagao correta do novo modelo de atendimento.
As ferramentas de suporte foram:

e Manual do vendedor: esclarecer e homologar as atividades do vendedor.
Detalhar as atividades prévias, durante e posteriores a visita do
vendedor para melhorar a efetividade. Adicionalmente, € implementado
0 planejamento como parte das atividades do vendedor. Enfoque no
recurso para atividades de valor.

*  Modelo de gestdo: criar rotinas e scorecards para uma gestdo efetiva
e eficiente. Permitir a visibilidade do desempenho das vendas e da
distribuicio a todos os elementos da forca de vendas. Assegurar
a reacdo oportuna para as tendéncias do mercado, as acbes da
concorréncia e, principalmente, o cumprimento de cotas individuais.

e  Esquema de compensacdo varidvel: projetar incentivos para motivar
0 desempenho do vendedor e o cumprimento dos alinhamentos do
modelo. Este esquema reconhece o0s diferentes elementos do modelo
comercial projetado.

e Simulador de custo de servico: simplificar o entendimento e o custo de
diferentes ofertas de servico por segmentos, para alcancar o melhor
cendrio possivel a ser implementado.

* (estdo de mudancas e comunicacdo: detalhar os prazos e 0s
comunicados de forma oportuna e constante, assim como 0 apoio e
a presenca do setor de Recursos Humanos durante a implementagéo.

Resultados

e Detalhou-se uma oferta de servigo para cada cliente de acordo com o
seu potencial, suas restrigtes e a intengdo comercial de seu segmento.

e Facilitou e aumentou a visibilidade de indicadores de gestdo para a
tomada de decisGes e otimizagao de recursos.

e Direcionaram-se incentivos para apoiar as novas condutas pretendidas.

Aimplementacao de uma estratégia Go To Market ajudou a empresa a definir
a sua proposta de valor e a desenvolver 0s recursos para poder cumpri-
las. Esta transformacdo orientou a empresa através de varias definicoes
estratégicas que esclareceram desde a forma de trabalhar dos setores
envolvidos no servigo ao cliente até a forma de enfocar os recursos de
maneira estratégica e padronizada para atender os diferentes segmentos e
grupos de clientes.

CIDADE DO MEXICO MONTERREY

A implementacdo de um modelo Go to Market € um processo dificil, pois
rompe paradigmas de trabalho estabelecidos ha muitos anos. E importante
seguir nestes processos com um projeto solido e planos robustos de
implementagdo e de gestdo de mudancas, para que a transigao para 0 novo
modelo seja bem-sucedida.

A Sintec conta com a expertise respaldada por anos de experiéncia para

assegurar 0 sucesso no projeto e implementagao dos modelos Go to Market,
garantindo resultados reais para a sua empresa.
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