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O que é inteligéncia comercial?




I| |n!e||genc:|a comerC|a| I

» E responsavel por otimizar os resultados

* Interage com todas as areas da empresa

fppt.com
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Mas é para qualquer tipo de
empresa?
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Loja fisica
e Geren C| ameno d e DEFINICAO DA CATEGORIA
categoria

— Layout da loja
— Disposicao dos

REVISAO DA
produtos no PDV CATEGORI .
GORIA CARTAO DE METAS DA CATEGORIA

AVALIACAO DA CATEGORIA

A
ESTRATEGIA DA CATEGORIA

TATICAS DA CATEGORIA

IMPLEMENTACAC DO PLANC




Michel Jasper

30 produtos

T dias com prego redondo e depois 7 dias com prego fracionado e final 8.
Retirados de pontos extras e ficassem apenas no linear

T dias deveriam ser sempre em meio de més, nunca no inicio e nunca no
final, para ndo ter interferéncia de datas de pagamento.

Estoque reforgado para ndo ter ruptura e o monitoramento deveria ser
constante, para evitar ruptura operacional.

Aideia era vender o produto 20 centavos mais caro ao fracionar o prego,
e 20 centavos mais barato com prego redondo (terminado em 0).

Resuminduo:
-alguns produtos ficaram 7 dias por RY 1,00 e outros 7 dias por 113;
-outros produtos ficaram 7 dias por RY 3.50 e outros 7 dias por R$ 3.79.

No final 28 produtos com final fracionado venderam no minimo 2X mais,
alguns, como o molho de tomate, vendeu 7 impressionantes vezes mais,
mesmo 20 centavos mais caro, j& 2 produtos venderam apenas 12% e Z21%
mais

https://www.linkedin.com/posts/micheljasper em-uma-rede-de-varejo-que-trabalhei-fui-activity-6301437016724398080-



https://www.linkedin.com/posts/micheljasper_em-uma-rede-de-varejo-que-trabalhei-fui-activity-6901497016724398080-l31o?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web
https://www.linkedin.com/posts/micheljasper_em-uma-rede-de-varejo-que-trabalhei-fui-activity-6901497016724398080-l31o?utm_source=linkedin_share&utm_medium=member_desktop_web

Oores (Cana

* Programa de exceléncia em vendas
— Distribuidores
— Grande varejo

Melhores Negécio Maior

praticas I ARG

Informacéo Resultados

fppt.com



« FUNIL DE VENDAS
« SEGMENTACAO

\\Geragdo de Leads
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» ANALISE DE MAILINGs
» PROJECOES
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LAYOUT DA PAGINA
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ARGUMENTACAO DE VENDAS
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* Regressao linear: passado nem sempre reflete o futuro

e Média movel

« Cenarios

« Sazonalidade

« Decomposicao classica de séries temporais:

— Sazonalidade
— Tendéncia

— Ciclo

— Componentes aleatorios

nttp://www.anpad.oro

.br/periodicos/arc

pdf/a_1320.

ecnicas ae previsao ae ademan



http://www.anpad.org.br/periodicos/arq_pdf/a_1320.pdf

* Aula 8.mp4



https://cefetrjbr.sharepoint.com/:v:/s/AdministraodeVendaseServios/EW9qojzce9JJjgfrZZWn7WMBHNI5jn0TnMAUl06POUAq2w?e=Y5raYi

Ja ouviu Flar enm Growiin?




O que é Growth?

* Growth marketing ou Growth hacking?

* ODbjetivo: estratégias e ferramentas de
marketing & vendas focadas no
crescimento constante e consistente
das vendas (base de clientes)




"Growth é uma me italidade de constante

busca pelo crescimento, de forma eﬂaente
atraves da anallse de dados e melhoria dos
processos, do comeco ao fim do seu negocio,
com foco na jornada do cliente.”

Bruno Nardon



|| !uatro a|avancas !O !TOW’[H ||

1. Produto (o que vocé vende?)

2. Publico-alvo (pra quem vocé vende?)

3. Canais (Por onde voceé vende?)

4. Modelo de negocios (Como voceé vende?)




Funil de vendas

Leads que viram clientes}

Rentablllzagao}

'7 Indlcac;ao Viralizagéo}




Growth

TESTA IDEIAS INDIVIDUAIS g \g\ IDENTIFICAR MODELOS REPLICAVEIS

ESTILO
EXECUTA IMEDIATAMENTE

ESTILO
EXECUTAR METODICAMENTE

BUDGET BUDGET
PROXIMO DE ZERO DEFINIDO NO BOARD
GRANDE OBJETIVO COe® GRANDE OBJETIVO
VIRALIZAR CRESCIMENTO CONSISTENTE

METRICA FAVORITA @ METRICA FAVORITA
VENDAS MARKET SHARE

CONCEITO FAVORITO

CONCEITO FAVORITO @
MARKETING AGIL

OTIMIZAR FUNIL DE

VENDAS
FERRAMENTA FAVORITA FERRAMENTA FAVORITA
CONTENT MARKETING AUTOMAGAO DE MARKETING
MiDIA MiDIA
SEQ, PRE SOCIAL ESTRATEGIA MULTICANAL
MELHOR PARA MELHOR PARA
STARTUPS EMPRESAS EM EXPANSAO

SE NAO FOSSE UM ‘ SE NAO FOSSE

MARKETEIRO, SERIA... A MARKETEIRO, SERIA...

DIRETO DE CINEMA ENGENHEIRO

PRINCIPAL SKILL
ANALISE

PRINCIPAL SKILL
COPY E CONTEUDO %

Diego Ivo
wdiegoivo

Autor do infografico desconhecido; traduzido e adaptado por mim.

Marketing




Método do duplo diamante (Design Thinking)

Entenda Crie Entregue

Entendimento produz insights Criac3o produz ideias = Entrega termina em realidade

e

Empatia Definigcdo Ideagdo Prototipacdo Teste




out/18

MO

M2
M+ 3
M4
M+5
M+6

M+§
M+§
M+10
Ma+11

out/18
100%
20%

nov/18
100%

12%
9%
6%
6%
5%
3%
2%
2%
2%
1%

rowth e a retencao

Analise de Cohort

dez/18
100%
1%
10%
8%
6%
5%
4%
3%
2%
2%
1%

jan/19
100%

7%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%

fev/19  mar/18  abt/19 mai/19  jun/19  wl/10 ago/19  <et/10 Média

100% 100%  100%  100%  100%  100%  100%  100%  100,00%
13% 12% 10% 6% 12% 6% 6% 1% 9,70% W
1% 5% 6% 4% 7% 2% 2% 6,86% W
7% 4% 4% 2% 6% 5,83% &
6% 2% 1% 2% 2% 4,55% ¥
5% 1% 1% 1% 413% &
3% 1% 4,07% ¥
2% 3,38% ¥
1% 2,25% ¥

2,25% B
2,08% ¢
201% ¥

Vanagio

-90,30%
-2,35%
-1,02%
-1,28%
-0,42%
-0,06%
-0,58%
-1,10%

0,01%
-0,21%

-0,07%

Conceitos uteis: Life Time Value (LTV) e Custo de
Aquisicao do Cliente (CAC)




Net Promoter Score (Bain & Company, 2003)

DETRATORES NEUTROS PROMOTORES

NPS — PROMOTORES - DETRATORES

TOTAL DE RESPOSTAS

fppt.com



Melhoria continua com base nos dados

N

CICLO
PDCA

N g &

"' fppt.com



Inspiracao e Cultura agil

Entregas iterativas So fazer o que faz sentido

Transparencia e

Organizacao de time comunidade




Glossario Growth

https://drive.google.com/file/d/1YgyDd 02DK0O4ZzKMOLJNons12HwpEtJF/view

?2usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1YqyDd_o2DKO4ZzKM0LJNons12HwpEtJF/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1YqyDd_o2DKO4ZzKM0LJNons12HwpEtJF/view?usp=sharing

	Diapositivo 1
	Diapositivo 2: O que é inteligência comercial?
	Diapositivo 3: Inteligência comercial
	Diapositivo 4: Inteligência comercial
	Diapositivo 5: Mas é para qualquer tipo de empresa?
	Diapositivo 6: Loja física
	Diapositivo 7: Precificação
	Diapositivo 8: Distribuidores (canal indireto)
	Diapositivo 9: Corporativo B2B
	Diapositivo 10: E-commerce
	Diapositivo 11: Call-center
	Diapositivo 12: Venda direta
	Diapositivo 13: Previsão de demanda
	Diapositivo 14: Técnicas de previsão de demanda
	Diapositivo 15: Entrevista com Romulo
	Diapositivo 16
	Diapositivo 17: O que é Growth?
	Diapositivo 18
	Diapositivo 19: Quatro alavancas do Growth
	Diapositivo 20
	Diapositivo 21
	Diapositivo 22: Growth e a inovação
	Diapositivo 23: Growth e a retenção
	Diapositivo 24: Growth e a satisfação
	Diapositivo 25: Growth e a administração
	Diapositivo 26: Growth e as metodologias ágeis
	Diapositivo 27: Glossário Growth

