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Quem é o Influenciador?
Quem é o Decisor?
Quem é o Comprador?
Quem é o Usuario?

As respostas estao no mercado, o caminhoé
observa-lo. O Mapa de Poder auxilia os
profissionais de vendas a indentificar potenciais
aliados a nossa empresa e a localizar eventuais
pontos de inflexao.




Decisoes de Compra sao diretamente ou indiretamente
influenciadas pelos componentes do centro de decisoes

Exemplo de uma Empresa Prospect Quem esta envolvido

NO processo
Presidente de compra?

[ MarketingJ [ Comercial][ Operagc")es] [ Producgao ] [ Financas ] [ RH ]

I I I I
[ Fabrica ] [ Eﬁgifa ] [Acabamenﬂr{ Logistica ] [ Produgéo]

Quem esta direta

ou indiretamente
influenciando o processo
de compras?




Para criar um Mapa de Poder sao necessarias 4 etapas

Passo 1

Desenhe o gréfico
organizacional basico

Passo 2

Identificar os principais
compradores

Passo 3

Visualize as redes de
influéncia das funcdes

Passo 4

Mapeie a atitude
em relacao a sua
empresa

Servigos
técnicos

Gestao da
produgao

Gestdo da
qualidade

processamento

Armazém de
matéria-prima

Producao Inspegdo/desp
acho

Vendas &
Marketing

Gestaode
compras

<« — =» Alto nivel de
Interacao

* Comprador

. Tomador de decisdo <«
’ Especialista

Q usuario/multiplicador

. Ratificador

. Gate keeper

» . .,
Baixo nivel de
Interacao

Apoiador
Neutro
Coach

Nao apoiador
Desconhecido




Entender os diversos papéis do centro de decisao de
compras do cliente é essencial

Visao geral do centro de decisao de compras

Papéis: autoriza a decisao * Papéis: ratificador final
de compra da decisdo de compra
* Nivel: usualmente Nivel: usualmente

geréncia/diretoria senior geréncia senior Top
(e.x. VP de operacoes) (CEO, CCQO, etc.)

Entenderos diversos papéis
do centro de decisdes

sudrio
Preparar argumentos, formas

* Papéis: usuario atual ou * Papéis: conduz a
futuro do servigo negociacdo de precos de abordagem e de

* Nivel: usualmante * Nivel: usualmente area relacionamento com cada
geréncia/coordenadores de compras ocupante dos papéis

e supervisores (e.x. areas Foco em cada papel de
de suporte, etc. )
acordo com a etapa de vendas
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DECISAO DE COMPRAS




Relacao atual Interesses

Mensagens-chave a serem

~ SR Desafios e~

Funcéo coma sua profissionais/de para o cliente usadas no processo de Identificagao
empresa negociagao dafuncao venda
* A suaempresapode fornecer

Gerente de . Crescimento estévelalongo ° N&o procura grandes informages de mercado,

. . mudangas que possam compartilhamento de ]
marketing neutra Influenciador prazo arriscar o volume e conhecimento e ofertas de Sr. José

+ Manter Market share .
Market share produtos inovadores que

aumentarao o Market share

* Qualidade « Infeliz com qualidade e A sua empresa pode fornecer
Gerente de + Logistica e entrega entreda con?iabilidade qualidade, estabilidade de
. Aoiad Usuario-chave + Consisténcia da co%corréncia suprimento e confiabilidade Sra. M
operagoes potador * Manuseio e uso facil e Percebe a necessidade A manipulagédo e o uso do ra. Marta
confidvel do produto para de mudanca produto serao melhorados pela
sua equipe ¢ recolocagao do produto
+ Atecnologiatem um prego
mais elevado por quilograma,
Gerente de Comprador/tomador + Encontre tecnologia mas gastos gerais mais baixos
) Né&o apoiador de decis3 * Reduza os gastos com alternativa sem devido ao aumento da Sr. Jo3
SULEISAEE € decisao compras em 5% este ano aumentar os gastos eficiéncia f.Joao
gerais * Servigo de otimizagéo de

produtos no local incluido nos
custos






Matriz de Influéncia

Priorizar Taticas de Relacionamento

Prioridade 2 Prioridade 1

Tente Conquistar o mais
persistentemente rapido possivel
persuadi-lo

individualmente

Influéncia
da pessoa

na tomada
de decisao

Prioridade 3
Mantenha-o
informado

Prioridade 4

Mantenha-o

informado ndo se

impressione com Negativa Positiva

aresisténcia
Atitude frente & SUA EMPRESA







Olhando para os dois clientes abaixo,
qual é a melhor alternativa?

Cliente 1
« Grande conta ja bem conhecida da sua empresa
- Ativoem mercados emergentes e quer expandir seu negdécios

Cliente 2
- Conta relativamente pequena

« Sem histérico de compra com a sua empresa e nenhumarelacao
pessoal com o gerente de conta




Qual cliente voce escolheria agora?

Cliente 1

Grande conta ja bem conhecida da sua empresa
Ativo em mercados emergentes e quer expandir seu hegocios
Sua empresa perdeu os ultimos cinco negdcios

Cliente tem uma estratégia de baixo custo e sempre compra pelo
preco mais baixo

Cliente 2

Conta relativamente pequena

Sem histérico de compra com a sua empresa e nenhuma relacdo pessoal
com o gerente de conta

Diferencia-se através da alta qualidade dos concorrentes, e a sua empresa é
lider de mercado em produtos de alta qualidade neste setor

Esta ansioso para identificar rapidamente uma solugao para a sua
necessidade de negdcios

ﬁ Certifique-se de que vocé tem informacdes certas
suficientes ao avaliar uma conta.




Nao tome decisoes
apressadas. As vezes,
a oportunidade mais
atrativa, na realidade,
€ a menos atrativa.




0 que e

Faca
para
certo

3 importante

as perguntas certas
selecionar os clientes

S e recomendar as

e
solucoes certas



Bussola Para Negociacoes Complexas

Critérios

Exemplos de perguntas validas

Necessidades
do cliente

Existe uma demanda?
Existe uma necessidade genuina de negocios?

Nés temos uma solugao para as necessidadesdo cliente e é pratico?

Pode ser justificado por beneficios quantificaveis para o cliente?
O cliente esta disposto/capaz de pagar?

Processo de tomada de
decisao

O cliente sabe o que quer?

Sabemos o que eles querem e os critérios de decisao?

Sabemos as razdes potenciais para eles comprarem a nossa oferta?
Noés conhecemos a area de compras?

Conhecemos o processo decisorio?

Temos/podemoster acesso a todos as informagdes acima?

Timeline

Existe um prazo para as decisdes e assinatura?
Quais sao os prazos de avaliagao comparativa ou de testes?
Quem define esses prazos e por qué?




Critérios Exemplos de perguntas validas

Somos capazes de atender as necessidades do cliente com nossos produtos e solugdes?
Quao forte é 0o nosso UVP?

Temos as capacidades certas?

Temos acesso e uma relagao com o cliente?

Sabemos o que os tomadores de decisao valorizam?

Qual é o nosso histérico de negdcios e sua taxa de aceitagoes versus rejeicoes?

Nossaposicao
no cliente

Compromissodo cliente

Sabemos sobre eventuais riscos inerentes a falha (por exemplo, aceitagédo do utilizador final,
legislacao, questdes técnicas)?

O cliente esta pronto para investir seus préprios recursos em uma solugao?

Quéao grande é a barreira de entrada/custo de mudanca para o cliente?

A gerénciatem recursos que sao dedicados ao nosso caso?

Existe um compromissode orgamento firme dedicado ao projeto?

Existem motivos subjacentes para que o cliente mude para nos?

Compromisso
do cliente

Situacao Qual é a situagdo competitiva?
competitiva Podemos nos diferenciaratravés da nossa oferta?
Nossa solugao tem uma vantagem competitiva quantificavel?

Somos capazes de oferecer a nossa solucao a um prego competitivo?
No&s atendemos os critérios de selecdo para ser o parceiro preferencial?

Fatores Conhecemos os potenciais riscos inerentes ao fracasso (por exemplo, porrazdes técnicas)?
externos A cadeiade valor global é rentavel e sustentavel (por exemplo, aceitagdo do utilizador final)?
Existe um ambiente de legislacao estavel?




Atratividade do cliente

Critérios los de perguntas validas
Impacto financeiro Qual é o valor de vendas esperado em média por ano ao longo do tempo?
Qual é a margem esperada?
Quais seriam os custos continuos esperados porano para servir no caso de ganharem o
negocio?
Quantos recursos comerciais teriamos que investir?

Quantos recursos técnicos (laboratério/campo) teriamos que investir?

Que outros tipos de investimento podem ser necessarios?
Ajuste estratégico A lideranca se encaixa nos hossos segmentos estratégicos de mercado?

Qual é a atratividade do cliente?
O produto requerido (grupo) se encaixa com nossa estratégia de portfélio?
O projeto potencial criaum caso de referéncia para multiplicacao?







INSIGHT

ATENCAO




Miabilizando o Ganha Ganha

INSIGHT




O que é?

Descobertas esclarecedoras
sobre os players de mercado
motivacoes e outros drivers

gue podem ser aproveitados para
criar valor, vantagem competitiva,
e beneficios comerciais.




Topicos de insights relevantes

Relevante

Conheca o seu clientee o
@\ mercado do seu cliente

Compras

Examples

&9

Cadeiadevalor " F )

Procurement strategy
of the customer

Quimica ‘

Papel quimico do produto no Direcao do portfolio de produtos
processo de producgao do cliente do cliente

4,

Logistica J Relagao de suprimentos E

Portfolio de produto Z Aplicagao >

Efeito/impacto do produto na
aplicacao final

Regulamentos e

Impacto das leis sobre
produtos/configuragdes de
producao

Pré-condigbes e requisitos Relagdes de fornecimento do
logisticos do cliente cliente com concorrentes

Desafios da industria e da
posicao do cliente

Inovagao 6

Topicos de inovagao
relativas ao produto e a

aplicagao
Sustentabilidade @
Contribuicao para as
necessidades de

sustentabilidade ao longo da
cadeia de valor



Miabilizando o Ganha Ganha

ATENCAO




Niveis de escuta

Escuta passiva Sem julgamento
Escuta combativa
Com julgamento
A escuta combativa esta A escuta passiva é simplesmente A escuta ativa € entender por

encontrando falhas ou erros. ouvir as palavras ditas. que as palavras foram ditas.



Negociacao orientacoes

« Contenha suas emocoes
» Crie senso de urgéncia no cliente
 Peca a ele que atue na direcado que vocé deseja

Momento de:

 Encorajamento

« Conduzir a negociacao — Lidere o processo
« Estimule a acéo positivista, nao a reflexao




Negociagao orientacoes
Esteja atento aos sinais de compra

Adicione credibilidade para a Negociacao ser

eficiente:

» Se o cliente ndo acredita no que vocé sugeriu e
estimulou, seus esfor¢cos nunca se materializam
em venda

« Seja realista e mostre gue a sua promessa €
verdadeira, e que merece a sua confianca

Fomente a Acao: Fechamento!
Nunca baixe a guarda antes da assinatura do contrato




