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INTRODUCAO

Este documento propde uma Academia Comercial de Canais AIDC para transformar
vendedores de distribuidora, revendas e técnicos em agentes de crescimento. A formagéao
combina conhecimento de mercado, gestdo de carteira, desenvolvimento de revendas,
prospeccgao de parceiros, diagndstico comercial e acompanhamento por indicadores. O
objetivo principal é aumentar faturamento total, faturamento por fabricante, qualidade do
pipeline, maturidade das revendas e geragao de oportunidades reais no cliente final.

Com essa orientagdo, o foco da academia passa a ser formar vendedores de canais
capazes de desenvolver revendas, ampliar o share of wallet, criar demanda, acelerar
fabricantes estratégicos e melhorar a qualidade do pipeline.

O objetivo deixa de ser formar especialistas em AIDC e passa a ser:

Formar vendedores de canais que ajudem o distribuidor a crescer, desenvolvendo
revendas mais capacitadas, mais independentes e mais produtivas.

Nesse cenario, o Vendedor da Distribuidora é o personagem principal.
Ele ndo vende apenas produtos. Ele deve:

¢ Desenvolver revendas.

e Aumentar o share-of-wallet.

e Criardemanda.

¢ Influenciarvendedores das revendas.

e Acelerar a adocéo de novos fabricantes.

e Melhorar a qualidade do pipeline.

e Fazer gestao de carteira.

E os vendedores das revendas precisam falar a mesma lingua.

Pagina 1 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

O principal conceito é primeiro ensinar o vendedor a
entender pessoas e negocios; depois ensinar a
analisar revendas; por ultimo ensinar gestao
estratégica de canais. Essa progressao reduz a curva
de aprendizado e acelera a evolucao de vendedores
sem experiéncia para o papel de desenvolvedor de
parceiros.

Quando o iniciante consegue explicar para outro
vendedor como identificar uma oportunidade,
qualificar uma revenda e construir um plano de

crescimento, ele deixou de ser um aprendiz e passou a
atuar como um verdadeiro desenvolvedor de canais.
Isso pode se tornar o marco nas vendas.

Pagina2de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

FABRICANTES INICIAIS

Chainway
Auto TAS

TSC e Bluebird
Zebra

H3C
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CATEGORIAS / PRODUTOS
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Coletor de Dados

Dispositivos e Acessdrios Vestiveis
Impressora

Impressora de Etiquetas

Impressora portatil

Impressoras de Etiquetas e Codigo de Barras
Infraestrutura

KDS

Monitor

. RFID

. Smartphones Corporativos

. Tablets Industriais e Corporativos
. Totens e PDV

. Verificadores de Precgo
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TOPICOS DAS TRILHAS
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Fundamentos do Mercado AIDC e Ecossistema de Canais.
Portfélio, Solucdes e Diferenciagao.

Concorréncia e Posicionamento Consultivo.
Fundamentos de Vendas.

Prospeccéao e Geragdo de Demanda.

Gestao de Carteira.

Gestéao de Fabricantes e Mix de Produtos.
Desenvolvimento de Revendas.

Gestao do Negocio do Distribuidor.

. Desenvolvimento e Recuperacdo de Revendas.

. Gestdo da Evolugéo da Revenda.

. Prospeccao e Desenvolvimento de Novas Revendas.

. Diagnéstico Comercial e Geragéo de Oportunidades.

. Formacao de Vendedores Iniciantes e Metodologia Pratica de 90 Dias.
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Academia Comercial de Canais AIDC

Trilha 1 —Fundamentos do Mercado AIDC e Ecossistema de Canais
Objetivo: dar visdo de negdcio.
Modulos
1. O Mercado AIDC

e Histdria e evolugéo

e Tamanho do mercado

e Principais segmentos

e Tendéncias
2. O Ecossistema de Canais

o Fabricante

e Distribuidor

e Revenda

e Cliente Final

e Parceiros de software
3. Verticais de Mercado

e Logistica

e Transporte

e Industria

e Varejo

e Saude

e Servigos de campo
4. Como o Cliente Compra

e Jornadade compra

e Processo decisorio

e Influenciadores

e Areasenvolvidas
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Tritha 2 — Portfdlio, Solucdes e Diferenciacao

Objetivo: conhecer a oferta sem transformar o vendedor em técnico.
Mdédulos
1. Captura de Dados
e Leitores
e Coletores
e Computadores méveis
2. Impressao
e Impressoras
e FEtiquetas
e Suprimentos
3. RFID
e Conceitos basicos
e Aplicacbes
e Casosdeuso
4. Mobilidade
e Tablets
e Terminais moveis
e Dispositivos robustecidos
5. Softwares e Integragcoes
e ERP
e WMS
e Middleware
e Gestao de dispositivos
6. Como Traduzir Produto em Beneficio
e Caracteristicas
e Vantagens
e Beneficios

e Valor percebido
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Trilha 3 — Concorréncia e Posicionamento Consultivo

Objetivo: defender valor e evitar guerra de pregos.
Mdédulos
1. Mapeamento da Concorréncia

e Fabricantes

e Distribuidores

e Revendas

2. Diferenciais Competitivos

e Produto
e Servico
e Estoque

e Cobertura
e Especializacéo
3. Posicionamento Consultivo
e Vendervalor
e Vender produtividade
e Vender resultado
4. Como Responder Comparacgoes
e Preco
e Marca
e Especificacao técnica

e Prazo
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Trilha 4 — Fundamentos de Vendas

Objetivo: formar vendedores do zero.
Mdédulos
1. Mentalidade Comercial

e Papeldovendedor

e Atitude de crescimento

¢ Responsabilidade comercial

2. Processo de Venda

e FEtapas
e Funil
e Pipeline

3. Comunicacao Comercial
e Escuta ativa
e Perguntas
e Rapport
e Comunicacao profissional
4. Diagnostico
e |dentificacao de necessidades
e Descoberta de dores
e Mapeamento de oportunidades
5. Apresentacao de Solucoes
e Demonstracéo de valor
e Casosdeuso
e Storytelling
6. Objecoes
e Preco
e Concorréncia
e Prazo
e Prioridade
7. Negociacao
e Preparagao

e Concessoes
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e Margem

e Fechamento
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Tritha 5 — Prospeccao e Geracao de Demanda

Objetivo: criar vendedores ativos.
Mdédulos

1. Perfil de Cliente Ideal

2. Segmentacao

3. Pesquisa de Mercado

4. Prospeccéao Ativa

e Telefone
e E-mail
e LinkedIn

¢ Indicagao
5. Qualificacao
6. Agendamento de Reunides

7. Gestao de Leads
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Trilha 6 — Gestao de Carteira

Objetivo: aumentar receita nas contas existentes.

Mdédulos
1. Gestao de Clientes
2. Classificagao de Carteira
e Curva ABC
e Potencial de compra
e Rentabilidade
3. Plano de Conta
4. Frequéncia de Relacionamento
5. Expansao de Receita
e Upsell
e Cross-sell
6. Recuperacao de Clientes Inativos

7. Fidelizacao

Ajuste na Trilha 6 - Gestao de Carteira

Gestao Estratégica da Carteira

e O que é gestao de carteira

e Crescimento Versus

manutencgao

e Potencialde compra

¢ Cobertura da carteira
Segmentacao de Clientes

e Curva ABC

e Potencial de crescimento

e Maturidade darevenda

e Especializagdo darevenda
Analise de Share of Wallet

e Quanto arevenda compra

e Quanto poderia comprar

e Participacao da distribuidora

o Estratégias de expansao
Planejamento da Carteira

e Plano trimestral

e Plano semestral

e Plano anual

e Metas por conta
Gestao de Oportunidades

e Pipeline

e Forecast

e Priorizagéo

e Converséao
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Trilha 7 — Gestao de Fabricantes e Mix de Produtos

Exclusiva para o Vendedor da Distribuidora

Objetivo: Capacitar o profissional a atingir metas por fabricante e desenvolver linhas
estratégicas.

Modulo 1 - Estratégia dos Fabricantes

e Como os fabricantes crescem

e Programas de canal

e Incentivos

e Certificagbes
Mddulo 2 - Gestao de Mix

e Mixde produtos

e Mixde solugdes

e Mixporrevenda

e l|dentificacao de lacunas
Modulo 3 - Penetragao de Fabricantes

e Como introduzir novas marcas

e Como aumentar participagao

e Estratégias de substituigédo
Médulo 4 - Campanhas de Crescimento

e Acoles conjuntas

e Eventos

e Geracdodedemanda

e Capacitacao darevenda
Modulo 5 - Desenvolvimento de Solugoes Estratégicas

e Produtos de entrada

e Produtos de expanséo

e Produtos de alto valor agregado

e Cross-sell entre fabricantes
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Extra Desenvolvimento de Revendas

Exclusiva para o Vendedor da Distribuidora
Objetivo: transformar o vendedor em gestor de canais.
Mddulos

1.
. Desenvolvimento de Parceiros

. Construcao de Plano de Negocios

. Gestao de Performance da Revenda

. Identificagao de Gaps

. Capacitagao do Canal

. Geragao de Demanda Conjunta

. Co-venda

. Sucessao e Crescimento da Revenda

O OoONOOOGBAWNDN

O Papel do Distribuidor
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Trilha 8 — Desenvolvimento de Revendas

Objetivo: Transformar revendas em motores de crescimento da distribuidora.
Modulo 1 - Diagndstico da Revenda
e Estrutura comercial
e Perfildos vendedores
e Coberturade mercado
Médulo 2 - Maturidade Comercial
e Niveis de maturidade
e Identificacao de gaps
e Plano de evolucéo
Mddulo 3 - Desenvolvimento Comercial
e Acompanhamento de vendedores
e Co-visitas
e Coaching de vendas
Moédulo 4 - Planejamento Conjunto
e Metas compartilhadas
¢ Pipeline conjunto
e Plano de crescimento
Médulo 5 - Gestao de Performance
e KPIs
e Acompanhamento

e RevisoOes periddicas

EXTRA

Objetivo: fazer o vendedor gerar receita recorrente.
Modulos

. Experiéncia do Cliente

. Onboarding

. Acompanhamento Pés-Implantacao

. Medicao de Satisfacao

. Gestao de Problemas

. Renovacao

. Indicacoes

. Expansao de Negocios

ONOOOEAWN=
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Tritha 9 — Gestao do Negdcio do Distribuidor

Essa é uma trilha que poucas Empresas usam e costuma fazer muita diferenga.

Médulo 1 - Como Funciona uma Distribuidora

e Receita
e Margem
e Giro

e Estoque

Mddulo 2 - Indicadores Financeiros
e Faturamento
e Margem bruta
e Margem liquida
e Rentabilidade
Médulo 3 - Gestao de Metas
e Meta total
e Meta por fabricante
e Meta por categoria
e Meta porrevenda
Modulo 4 - Priorizagao Comercial
e Ondeinvestirtempo
e Onde investirrecursos
e Como tomar decisdes
Médulo 5 - Plano de Crescimento
e Construgdo do plano anual
e Revisdes trimestrais

e Acdes corretivas
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Trilha 10 — Desenvolvimento e Recuperacao de Revendas

Objetivo: Capacitar o vendedor da distribuidora a transformar revendas de baixo
desempenho em revendas produtivas, aumentando faturamento total e faturamento por
fabricante.

Essa trilha é extremamente estratégica porque muitas distribuidoras focam apenas nos
parceiros que ja performam, enquanto existe uma grande oportunidade de crescimento na
base instalada.

Mddulo 1 - Diagnéstico da Revenda
Topicos

e Como analisar uma revenda

e Perfildaempresa

e Tempo de mercado

e Estrutura comercial

e Estruturatécnica

e Segmentos atendidos

¢ Linhas comercializadas

e Graude dependéncia de fornecedores

e Histdérico de compras

¢ Potencial de mercado
Ferramentas

e Matrizde maturidade da revenda

e SWOT simplificada

e Plano de desenvolvimento

Moédulo 2 - Identificar Causas do Baixo Desempenho
Topicos
Problemas comerciais
e Falta de prospeccéo
e Falta de pipeline
e Dependéncia de poucos clientes
Problemas técnicos

o Falta de certificagbes
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e Baixo conhecimento do portfélio
Problemas de gestao

e Falta de planejamento

e Falta de metas
Problemas de relacionamento

e Baixo engajamento com o distribuidor

e Pouco acesso aos fabricantes

Mddulo 3 - Plano de Desenvolvimento da Revenda
Topicos

e Estabelecimento de metas conjuntas

e Plano trimestral

e Plano semestral

e Definicdo de prioridades

e Escolhadas linhas estratégicas

e Definicdo de agbes comerciais
Entregaveis

e Planode conta

e Plano de crescimento

e Mapade oportunidades

Moédulo 4 - Acompanhamento Estruturado
Topicos
e Reunibes periédicas
e Pipeline review
e Forecastreview
e Planode acao
e Revisdo deindicadores
Cadéncia sugerida
Semanal
e Oportunidades abertas

e Negociagdes em andamento
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e Necessidades de apoio
Mensal

¢ Resultado comercial

e Fabricantes prioritarios

e Plano de acdes
Trimestral

e Revisdo estratégica

e Metas

¢ Crescimento da parceria

Moédulo 5 - Coaching Comercial da Revenda
Topicos
e Acompanhamento de vendedores
e Feedback estruturado
e Desenvolvimento de competéncias
e Revisdo de abordagem comercial
e Boas praticas
Acoes praticas
e Escutadeligacbes
e Simulagdes de vendas
e Roleplays

e Co-visitas

Modulo 6 - Geragao de Demanda Conjunta
Topicos

e Como criar campanhas

e Como selecionar clientes-alvo

e Eventos locais

e Webinars

e Acdes com fabricantes

e Marketing cooperado

Indicadores
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e Leadsgerados
e Reunides realizadas
e Oportunidades criadas

e Receita gerada

Modulo 7 - Co-venda
Uma das agdes de maior impacto.
Topicos
¢ Quando acompanhar a revenda
e Quando liderar uma reuniao
e Quando apenas apoiar
e Transferéncia de conhecimento
Situacgoes tipicas
¢ Primeira venda de um fabricante
e Projeto estratégico
e Cliente de grande porte

e Solugdes complexas

Moédulo 8 - Desenvolvimento de Fabricantes Estratégicos
Topicos

e Escolhadalinha prioritaria

e Definicdo de metas por fabricante

e Criacao de especialistas

e Certificacdes

e Campanhas de aceleracéo

Moddulo 9 - Gestao de Engajamento da Revenda
Topicos

e Frequéncia de contato

¢ Relacionamento executivo

e Participagcdo em treinamentos

e Participagdo em campanhas
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e Participacdo em eventos
Indicadores

e Revenda ativa

e Revenda engajada

e Revendaemrisco

¢ Revenda estratégica
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Tritha 11 — Gestao da Evolucao da Revenda
Objetivo

Permitir ao vendedor da distribuidora acompanhar a evolugdo da revenda de forma
objetiva, identificar riscos e oportunidades e justificar investimentos de tempo,
treinamento e recursos.

Mddulo 1 - Definigao de Indicadores da Revenda
Indicadores Comerciais

e Faturamento total

e Crescimento mensal

e Crescimento anual

e Ticket médio

¢ Quantidade de clientes ativos
Indicadores de Portfélio

e Quantidade de fabricantes vendidos

e Mixde produtos

e Participagao por fabricante

e Vendas de solucdes estratégicas
Indicadores de Desenvolvimento

e Participacdo em treinamentos

e Certificacoes obtidas

¢ Quantidade de vendedores treinados

e Participagcdo em eventos
Indicadores de Relacionamento

e Frequéncia de reunioes

e Engajamento em campanhas

e Usodosrecursos disponibilizados

Médulo 2 - Matriz de Maturidade da Revenda
Criar niveis evolutivos.

Nivel 1 - Transacional
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e Compra somente quando tem pedido
e Sem planejamento
e Baixo relacionamento
Nivel 2 - Engajada
e Participa de treinamentos
e Possuivendedor dedicado
e Fazprospeccgéo
Nivel 3 - Desenvolvida
e Trabalha multiplos fabricantes
e Possui pipeline recorrente
e Realiza agdes comerciais
Nivel 4 - Estratégica
¢ Planejamento conjunto
e Metas compartilhadas

e Forte geragdo de demanda

Médulo 3 - Score da Revenda
Modelo simples:
Critérios
e Crescimento
e Frequéncia de compras
e Mixde produtos
e Certificacoes
e Participagdo em campanhas
e Pipeline
Resultado:
e 0-40=Revenda emrisco
e 41-70 = Revenda em desenvolvimento
e 71-90 =Revenda consolidada

e 91100 = Revenda estratégica
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Moédulo 4 - Plano de Evolucao
Responder periodicamente:
e Onde arevenda esta hoje?
e Onde queremos chegar?
e O queestdaimpedindo o crescimento?
e Quais agles serdo executadas?

e Qualindicador comprovara a evolugao?

Exemplo de Dashboard para o Vendedor da Distribuidora
Para cada revenda:
Receita

e Meta

e Realizado

e Projecéo
Fabricantes

e Fabricante A

e Fabricante B

e Fabricante C
Desenvolvimento

e Certificacoes

e Treinamentos

e Participacdo em eventos
Oportunidades

e Pipeline atual

e Oportunidades abertas

e Projetos estratégicos

++

Pagina 25 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

Trilha 12 — Prospeccao e Desenvolvimento de Novas Revendas
Objetivo

Ensinar o vendedor da distribuidora a expandir a base de parceiros e nao depender apenas
da carteira existente.

Mdédulo 1 - Perfil da Revenda Ideal
Definir critérios:
Mercado

e Logistica

e Saude

e Varejo

e Industria

e Pequena

e Média

e Grande
Regiao

e Cobertura geografica
Especializagao

e Mobilidade

e RFID

e Impressao

e Software

Moddulo 2 - Onde Encontrar Novas Revendas
Fontes

e Fabricantes

Eventos

e LinkedIn

e Associagobes setoriais
e Indicagdes

e Clientes finais
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e Portais especializados

Modulo 3 - Pesquisa e Qualificagao
Antes do contato:

e Site daempresa

e Portfélio

e Fabricantes representados

e Estrutura comercial

e Coberturaregional
Pergunta principal:

Vale a pena investir tempo nessa revenda?

Mdédulo 4 - Primeiro Contato
Objetivo
N&o vender.
Objetivo é gerar interesse.
Abordagem:
¢ Quemsomos
e Por que escolhemos falar com eles
e Beneficio potencial
e Convite para conversa
Exemplo:

"Percebemos que sua empresa atua fortemente em logistica. Temos observado
oportunidades importantes em mobilidade e RFID para parceiros com esse perfil. Gostaria
de entender seus planos de crescimento para avaliar possiveis sinergias."

Médulo 5 - Reuniao de Descoberta
Temas para explorar:
Empresa

e Historia

e Mercado atendido

e Regido
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Comercial

e Quantidade de vendedores

e Estratégia comercial

e Principais desafios
Portfélio

e Fabricantes atuais

e Solugdesvendidas
Crescimento

e Objetivos

e Investimentos planejados

Madulo 6 - Construcao da Proposta de Parceria
Mostrar:
Beneficios

e Portfélio

e Disponibilidade

e Crédito

e Treinamento

e Marketing

e Suporte técnico
Diferenciais

e Fabricantes estratégicos

e Especializacao

e Programas de desenvolvimento

Moédulo 7 - Onboarding da Nova Revenda
Primeiros 90 dias:
Semana 1

e Cadastro

e Apresentacio da estrutura
Primeiro més

e Treinamento
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e Conhecimento do portfélio
Segundo més

e Identificagdo de oportunidades
Terceiro més

¢ Primeiras vendas

e Plano de crescimento

Indicadores para Medir o Sucesso da Prospeccao de Revendas
Atividade

¢ Novas revendas identificadas

e Contatos realizados

e Reunides agendadas
Converséao

¢ Revendas cadastradas

e Revendas ativadas

e Revendas compradoras
Desenvolvimento

e Primeira compra

e Segundacompra

e Primeira oportunidade registrada
Crescimento

e Faturamento em 6 meses

e Faturamento em 12 meses

e Numero de fabricantes adquiridos
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Uma boa pratica é tratar a revenda exatamente como um vendedor trata seus clientes. O
vendedor da distribuidora deve ter um funil proprio:

Prospect
N
Contato Inicial
N
Reunido de Descoberta
N
Cadastro
N
Treinamento
N
Primeira Compra
N
Revenda Ativa
N
Revenda Desenvolvida
N
Revenda Estratégica

Isso cria uma metodologia clara para aquisi¢cdo, desenvolvimento e evolugao de parceiros,
alinhada as metas de crescimento da distribuidora.
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Para um vendedor de distribuidora, encontrar novas revendas ndo deveria ser uma
atividade aleatoria. O ideal é criar uma maquina de prospecgao de canais.

1. Fabricantes (Melhor fonte)
Os fabricantes normalmente possuem:
e Programa de canais
e Revendas cadastradas
¢ Revendas inativas
e Parceiros em certificagéo
e Parceiros com baixo faturamento
Perguntas para o fabricante:
¢ Quais parceiros nao estdo comprando?
¢ Quais parceiros nao possuem distribuidor ativo?
¢ Quais parceiros precisam de treinamento?

¢ Quais parceiros atuam em regides onde queremos crescer?

2. Linkedin
Buscar por:
e Integrador de automacgao
e RevendaZebra
e Revenda Honeywell
e Integrador RFID
e Solugdes para logistica
e Automacéo industrial
e Coletade dados
e Mobilidade corporativa
Filtrar por:
e Regido
¢ Numero de funcionarios
e Especialidade
Indicadores positivos:
e Publicam conteudo

e Possuem vendedores identificados
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e Possuem equipe técnica

e Atendem empresas

3. Eventos e Feiras
Algumas feiras sao verdadeiras fabricas de parceiros.
Exemplos:

e Intermodal

e FuturePrint

e NRF Retail's Big Show

e Feiras de logistica

e Feiras de automacao industrial

e Eventos dos fabricantes
Objetivo:

e I|dentificar expositores

e Identificar integradores

e l|dentificar parceiros de software

4. Pesquisa Reversa de Clientes Finais
Uma técnica pouco utilizada.
Pergunta:
Quem atende os clientes que eu gostaria de atingir?
Exemplo:
Vocé identifica grandes operadores logisticos.
Investiga:
e Quemimplantou o WMS?
e Quem fornece coletores?
e Quemfornece RFID?
e Quem presta suporte?

Essa empresa pode ser uma futura revenda.

5. Parceiros de Software

Excelente fonte de integradores.
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Busque empresas que implantam:

e WMS
e ERP
e TMS
e MES

Sistemas hospitalares

Sistemas para varejo
Muitas vezes eles precisam de:
e Leitores
e Impressoras
e Coletores
e RFID

E ainda nao possuem relacionamento forte com distribuidor.

6. Google Maps e Google
revenda zebra sdo paulo
integrador rfid minas gerais
automacao logistica parana
coletor de dados revenda
integrador honeywell

Montar uma base com:

e Nome

e Cidade
o Telefone
e Site

e Especialidade

7. Associacoes e Entidades
Exemplos:
e Associacdes de logistica
e Associagbes industriais

e Camaras de comércio
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e Entidades de tecnologia

Normalmente os associados possuem diretdrio publico.

8. Marketplace dos Fabricantes
Quase todos os fabricantes possuem:
e Partner Locator
e Find a Partner
e Canal autorizado
Entrar como cliente e pesquisar parceiros por regio.
Vocé descobre:
¢ Revendas ativas
e Integradores especializados

e Regides descobertas

9. Indicacgoes

Criar um programa simples:

Perguntar as melhores revendas:

"Quem vocé conhece que tem perfil parecido com vocés?"

Aindicacao costuma gerar taxa de conversao muito maior.

10. Analise da Base Inativa
Fonte frequentemente ignorada.
Procurar:
e Revendas sem compra hd 6 meses
e Revendas sem compra hd 12 meses
e Revendas cadastradas e nunca ativadas

Muitas vezes é mais barato recuperar uma revenda do que conquistar uma nova.

Como qualificar rapidamente uma revenda
Crie um score simples.
Estrutura

e Temvendedor dedicado?
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e Tem equipe técnica?

e Atuaem qual segmento?

e Possuicarteira de clientes?
e Trabalha projetos?

e Atuaem quaisregides?

e Trabalha quais fabricantes?

e Possuicertificagdes?

Revenda Ideal (ICP da Distribuidora)

Os melhores parceiros normalmente possuem:

Carteira ativa de clientes
Vendedores dedicados

Alguma capacidade técnica

Interesse em crescer

Cobertura regional definida

Relacionamento com fabricantes

Atuacao em logistica, varejo, industria ou saude

100 Revendas Identificadas

N

50 Contatos Realizados

v

20 Reunides Agendadas

N

10 Revendas Qualificadas

N

5 Revendas Cadastradas

N

3 Primeiras Compras

N

1 Revenda Estratégica
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A melhor pratica é fazer com que cada vendedor da distribuidora tenha metas mensais nao
apenas de faturamento, mas também de:

Novas revendas identificadas
Novas revendas qualificadas
Novas revendas ativadas
Revendas recuperadas
Revendas desenvolvidas

Revendas estratégicas criadas

Assim ele deixa de ser apenas gestor de pedidos e passa a ser um verdadeiro
desenvolvedor de canais.

Forneca seus comentarios sobre o BizChat

Essa é uma excelente pratica de gestdo comercial de distribuidores. O objetivo €é criar dois
ativos estratégicos:

1.

Banco de Revendas (Parceiros)

2. Banco de Concorrentes e Influenciadores de Mercado

E, principalmente, evitar o problema classico:

"Dois vendedores prospectando a mesma revenda ao mesmo tempo."

Pagina 36 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

Tritha 13 — Diagndstico Comercial e Geracao de Oportunidades
Objetivo

Ensinarrevendas e integradores a identificar problemas, riscos e oportunidades existentes
na base instalada dos clientes.

Moédulo 1 - Como Pensar Como um Consultor
Temas

e Vender problemas antes de vender produtos

e Diagnostico operacional

e Diagnostico tecnoldgico

e Diagnoéstico financeiro

e Diagnostico derisco

e Mapeamento dajornada operacional
Pergunta-chave

"O que esta impedindo este cliente de ser mais produtivo?"

Moédulo 2 - Mapeamento da Base Instalada
Temas
Levantamento de:
e Equipamentos instalados
e Sistemasinstalados
e Contratos existentes
e Garantias
e Fabricantes utilizados
e Quantidade de usuarios
e Filiais
e Ambientes operacionais
Ferramenta

Inventario Comercial da Conta.

Moédulo 3 - Identificagao de Equipamentos Obsoletos

Temas
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Hardware

e Coletores antigos

e Impressoras antigas

e Leitores descontinuados

e Terminais Windows antigos
Avaliar

e |dade do parque

e Suporte do fabricante

e Disponibilidade de pecas

e Custos de manutencao
Oportunidades geradas

e Renovagéo tecnolégica

e Upgrade de parque

e Trocade fabricante

e Ampliacdo do ambiente

Modulo 4 - Garantia e Ciclo de Vida
Temas
Identificar:
e Equipamentos sem garantia
¢ Equipamentos préximos ao fim da garantia
e Contratos expirando
e Licencasvencendo
Gatilhos de venda
e Renovacao
e Contrato de suporte
e Servigos gerenciados

e Upgrade tecnolégico

Médulo 5 - Softwares e Sistemas Desatualizados
Temas

Mapear:
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e ERP
e WMS
e TMS

e Middleware

e Sistemas de mobilidade
Verificar:

e Versao utilizada

e Atualizacbes pendentes

e Integracdes limitadas

e Problemas conhecidos
Oportunidades

e Upgrade

e Integracao

e Automacéo

e Servicos profissionais

Modulo 6 - Operacgoes Criticas do Cliente
Temas
Onde uma parada gera prejuizo?
Logistica

e Recebimento

e Armazenagem

e Picking

e Expedigéo

e Inventario
Industria

e Producgéo

e Qualidade

e Rastreabilidade
Saude

e Administragcdo de medicamentos

e Identificacdo de pacientes
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Varejo
e Frente de caixa
e Estoque

e Reposicéo

Modulo 7 - Mapeamento de Ineficiéncias
Ensinar a procurar:
Pessoas

e Retrabalho

e Digitagcao manual

e Dupla conferéncia
Processos

e Lentiddo

e Erros

o Falta de rastreabilidade
Tecnologia

e Sistemas desconectados

e Equipamentos inadequados

e Falta de mobilidade

Indicadores
e Tempo
e Erro
e Custo
e Perda

Moédulo 8 - Perguntas que Descobrem Oportunidades
Perguntas Operacionais

e Onde ocorrem mais erros?

e Onde existem atrasos?

e O quedepende de planilhas?

e O que é feito manualmente?

Perguntas Tecnolégicas
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e Qualaidade dos equipamentos?
e Qual o custo de manutengao?
e Existe suporte ativo?
Perguntas Estratégicas
e O quevocés querem melhorar este ano?
e Ha projetos aprovados?

e Existem metas de produtividade?

Moédulo 9 - Radar de Oportunidades
Criar um checklist para cada visita.
Equipamentos

e Sem garantia

e Obsoletos

e Baixa performance
Sistemas

e Desatualizados

e Semintegracao

e Alto custo operacional
Processos

¢ Manuais

e Morosos

e Pouco rastreaveis
Pessoas

e Faltatreinamento

e Baixaadocao

Madulo 10 - Registro e Qualificagcdao de Oportunidades
Ensinar aregistrar

Problema

O que foi identificado?

Impacto

Qual o prejuizo?
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Solugao
O que poderia resolver?
Prioridade
Alta Média Baixa
Préxima acao
e Visita
e Demonstracao
e Proposta

e Projeto

Trilha Paralela para a Revenda: Diagnéstico da Prépria Empresa
O distribuidor também deveria ajudar a revenda a olhar para dentro.
Avaliar
Comercial
e Quantos vendedores?
e Quantasvisitas?
e Quantas oportunidades?
e Taxa de conversao?
Técnica
e Certificacoes?
e Especializagbes?
e Fabricantes dominados?
Marketing
e Possui campanhas?
e Geraleads?
Carteira
e Clientes ativos?
e Clientes inativos?

e Dependéncia de poucos clientes?

Principais Ineficiéncias Encontradas em Revendas

Comerciais
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e Esperarocliente ligar
e Nao prospectar
e Foco excessivo em prego
e Faltade CRM
Técnicas
e Conhecimento limitado do portfélio
e Dependéncia de uma unica marca
o Falta de especializagao
Gestao
¢ Sem metas
e Sem planejamento
e Sem acompanhamento
Relacionamento
e Baixafrequéncia de contato
e Pds-vendainexistente

e Clientes abandonados
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Diagnostico do Vendedor

Apds identificar os gaps, buscar informacdes e agodes:

Gap identificado Acao

Falta conhecimento do portfélio Treinamento de solugdes

Baixa prospeccao Treinamento de geracao de demanda
Poucas oportunidades Workshop de diagndstico comercial
Foco excessivo em prego Treinamento de venda consultiva

Pouco conhecimento do mercado  Treinamento de verticais
Baixa gestdo da carteira Treinamento de account management
Dependéncia de poucos fabricantes Plano de expansao de mix

Baixa converséo Coaching comercial

O conceito principal é: como ensinar a revenda a encontrar oportunidades escondidas
dentro da base instalada dos clientes, porque isso aumenta simultaneamente o
faturamento total, o faturamento por fabricante e a fidelizagdo da revenda ao distribuidor.
Isso transforma o vendedor da distribuidora em um verdadeiro desenvolvedor de
negocios e canais, ndo apenas um gestor de pedidos.

A aplicacao pratica é o que separa um treinamento que gera certificado de um treinamento
que gera faturamento.

Sugestao é que essa trilha ndo seja organizada em torno de aulas, mas em torno de
missoes de campo, onde o vendedor da distribuidora treina a revenda enquanto trabalha
oportunidades reais.

Modelo 70-20-10
10% Conteudo
e Conceitos
e Mercado
e Produtos
e Técnicas de diagndstico
20% Coaching
e Reunibes com o distribuidor
e Discusséao de casos reais

e Revisdo de oportunidades
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70% Execugao
e Visitas
e Entrevistas com clientes
¢ Levantamentos

e Prospeccao

Fase 1 - Diagnéstico da Revenda
Objetivo
Entender onde a revenda esta perdendo vendas.
Atividades
Aplicar um questionario:
Comercial

e Quantos vendedores?

e Usam CRM?

e Fazem prospecgéo?

e Quantas visitas por més?
Carteira

¢ Quantos clientes ativos?

e Quantos inativos?

e Maiores clientes?

e Dependéncia de poucos clientes?
Portfélio

e O quevendem?

e Quais fabricantes trabalham?

e O quenaovendem?
Entregavel
Mapa de Maturidade Comercial
Exemplo:

Prospeccéo 3/10
Conhecimento 7/10
Pés-venda 2/10
Carteira 5/10

CRM 1/10
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Resultado:
Revenda em desenvolvimento
Mostrar mais linhas

Fase 2 - Identificar Oportunidades na Base Atual
Objetivo
Gerar vendas sem buscar novos clientes.
Exercicio
Selecionar:

e 20 maiores clientes

e 20 clientes inativos

¢ 10 clientes estratégicos
Para cada cliente levantar:
Equipamentos

e Modelo

e Datadecompra

e Garantia

e Fabricante
Software

e \Verséo

e Atualizacéo

e Integracoes
Operacgéo

e Quantidade de usuarios

e Filiais

e Processos criticos

Entregavel
Banco de oportunidades.
Exemplo:

Cliente A

30 coletores
Comprados em 2020

Pagina 46 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

Fim de suporte
Garantia vencida

Oportunidade:
Renovacéao do parque
Mostrar mais linhas

Fase 3 - Missao de Campo

Objetivo

Ensinar o vendedor a descobrir problemas.
Meta

Visitar 5 clientes.

Aplicar roteiro:

Como funciona o recebimento?
Onde ocorre mais erro?

Quais atividades sdo manuais?
Quais equipamentos mais quebram?
O que gera atraso?

Existe alguma meta de produtividade?

Resultado
Lista de problemas identificados.

Nao falar de produto ainda.

Fase 4 - Construcéao do Radar de Oportunidades
Cada visita deve gerar um radar.
Infraestrutura
e Equipamento antigo
e Equipamento quebrando
e Equipamento fora de garantia
Sistemas
e Software antigo

e Integracéo deficiente

Pagina 47 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

Processos

e Planilhas

e Papel

e Retrabalho
Pessoas

e Baixa produtividade

e Falta de treinamento

Entregavel
Relatério simples.
Problema
Impacto
Prioridade
Préxima acao

Mostrar mais linhas

Fase 5 - Co-venda Distribuidor + Revenda
Objetivo
Transferir conhecimento.
Participacao do distribuidor
Acompanhar reunides reais.
Durante a reunido ensinar:

e Como investigar

e Como perguntar

e Como descobrirdor
Apds a reuniao:
Debriefing
O que vimos?
O que deixou passar?
Quais sinais apareceram?

Existe potencial de expansao?
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Fase 6 — Reuniao Mensal de Desenvolvimento
Todos os meses revisar:
Indicadores da Revenda
Negocios
e Receita
e Crescimento
Pipeline
e Oportunidades abertas
e Valortotal
Prospeccao
¢ Novos clientes
e Reunibes
Base instalada
e Equipamentos mapeados
e Contratos analisados

e Garantias identificadas

Ferramenta Simples: Mapa de Oportunidades
Cada vendedor da revenda deve manter algo parecido.

Cliente

N
Equipamentos
N

Garantias
N

Contratos
N

Software
¢

Usuadrios
¢

Projetos futuros
N

Proxima oportunidade
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Missao do Técnico de Implantagao
O técnico também participa.
Apds cada projeto responder:
O que observou?
e Equipamentos antigos?
¢ Processos manuais?
e Outras areas sem automacao?
¢ Necessidade de treinamento?
Existe oportunidade?
e Sim
¢ Nao
Se sim:
Cliente
Problema
Impacto
Sugestao
Mostrar mais linhas

Enviar ao comercial.

Papel do Distribuidor

O distribuidor deixa de ser apenas fornecedor e passa a atuar como:
Treinador

Ensina a vender.

Consultor

Ajuda a descobrir oportunidades.

Coach

Acompanha evolugéo.

Gestor de crescimento

Ajuda a revenda atingir metas.
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Plano de implementacao em 90 dias

Nos primeiros 30 dias, organizar a carteira, mapear revendas, definir responsaveis, limpar
a base e treinar o time nos fundamentos do modelo. Entre os dias 31 e 60, aplicar
diagndsticos nas revendas prioritarias, classificar performance e potencial, criar planos de
acao e iniciar co-vendas. Entre os dias 61 e 90, medir pipeline criado, oportunidades
geradas, evolucao por fabricante, revendas ativadas e receitaincremental. Ao final do ciclo,
o gestor revisa os resultados e decide quais praticas entram na rotina comercial mensal.

Indicador final da trilha

O sucesso nao deve ser medido por horas treinadas.

Deve ser medido por:

Numero de clientes mapeados
Equipamentos sem garantia identificados
Equipamentos obsoletos identificados
Oportunidades geradas

Pipeline criado

Novas linhas de fabricante vendidas
Crescimento da revenda

Crescimento do faturamento por fabricante

Crescimento do faturamento total

Em resumo, a trilha funciona melhor como um programa de acompanhamento de 90
dias, onde cada mdédulo gera uma atividade pratica no cliente, e o distribuidor acompanha
a execucgao até que a revenda desenvolva o habito de identificar oportunidades sozinha.
Isso cria impacto direto nas vendas, que € o principal objetivo do programa

Essas sdo duas perguntas fundamentais. Se vocé nao adaptar a trilha ao segmento, ela vira
um treinamento genérico. Se ndo medir 0 sucesso, ela vira um evento e ndo um programa
de desenvolvimento.

1. Como adaptar a trilha para diferentes segmentos?

A estrutura-base pode ser a mesma. O que muda sao:

As dores do cliente

Os processos criticos

Os indicadores de negdcio
Os gatilhos de oportunidade

Os decisores
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Nucleo comum (80%)
Todos aprendem:
e Mercado AIDC
e Produtos e solucdes
e Vendas consultivas
e Gestaode carteira
e Diagnostico
e Prospeccao
e Pds-venda
e I|dentificacao de oportunidades

Especializagao por segmento (20%)

Logistica
Processos criticos
e Recebimento
e Armazenagem
e Inventario
e Picking
e Expedicao
Perguntas que a revenda deve fazer
e Onde ocorrem divergéncias de estoque?
e Quanto tempo leva um inventario?
e Existem atividades em papel?
¢ Quais equipamentos mais falham?
Oportunidades tipicas
e Coletores moveis
e RFID
e Impressoras industriais
e WMS
e Redes wireless
Métricas do cliente

e Acuracidade de estoque
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e Produtividade de picking
e Tempo derecebimento

e Tempo de expedicéo

Industria
Processos criticos
e Producgao
e Controle de qualidade
e Rastreabilidade
e Movimentagao interna
Perguntas
e Epossivel rastrear um lote completo?
e Existem apontamentos manuais?
¢ Onde acontecem retrabalhos?
Oportunidades
e RFID
e Etiquetasindustriais
e Coletores robustos
e Sistemas MES
Métricas
e OEE
e Tempo de parada
¢ Retrabalho

e Perdas

Saude
Processos criticos

e Administragcdo de medicamentos

Identificag&do de pacientes

Laboratério

e Controle de ativos

Perguntas
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e Como ocorre a identificagao do paciente?

e Haerros deregistro?

e Como funciona a rastreabilidade dos medicamentos?
Oportunidades

e Pulseiras

e Impressoras

Mobilidade

e RFID hospitalar
Métricas

e Seguranca do paciente

e Tempo de atendimento

e Rastreabilidade

Varejo
Processos criticos
e Frente de caixa
e Estoque
e Reposigéo
¢ Inventario
Perguntas
e Qualonivelde ruptura?
e Como fazem inventario?
e Quanto tempo leva uma contagem?
Oportunidades
e Mobilidade
e Impressao
e Etiquetas eletronicas

e Self-checkout

Métricas
e Ruptura
e Giro
e Perdas
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e Tempo de inventario

Como ensinar a adaptagao?
Criar para cada segmento:
Playbook de Vertical
Contendo:
Perfil do cliente

e Quemé

e Como ganha dinheiro

e Quais desafios enfrenta
Processos criticos
Problemas frequentes
Equipamentos mais utilizados
Perguntas de diagnéstico
Casos de sucesso

Principais oportunidades

2. Como medir o sucesso da trilha na pratica?
O erro mais comum & medir:

e Horastreinadas

e Participacéo

e Certificados emitidos

Esses indicadores ndao mostram impacto em vendas.

Nivel 1 - Aprendizagem
Verifica se a pessoa aprendeu.
Indicadores
e Participagéo
e Avaliagdo de conhecimento
e Simulagdes
e Certificagbes

Exemplo

Pagina 55 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva —julho/2026

80% de aprovacgédo na avaliacao final

Nivel 2 - Aplicacao
Verifica se estd usando o conhecimento.
Indicadores

e Diagnosticos realizados

e Clientes visitados

e Checklists preenchidos

e Planos de conta criados
Exemplo
Meta:

10 diagndsticos por vendedor

Nivel 3 - Geracao de Oportunidades
Mede comportamento comercial.
Indicadores
e Oportunidades identificadas
e Oportunidades registradas
e Pipeline criado
Exemplo
Antes da trilha:

R$ 100 mil de pipeline

Ap0s a trilha:

R$ 500 mil de pipeline

Nivel 4 - Impacto Comercial
Mede resultado financeiro.
Indicadores
Revenda
¢ Crescimento de faturamento

e Clientes ativos
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e Mixde fabricantes
Distribuidor

e Receita porrevenda

e Receita por fabricante

e Receita por linha de produto

Nivel 5 - Desenvolvimento da Revenda
Mede evolucao da maturidade.
Criarum score de 0 a 100.
Critérios
Comercial

e Fazprospeccéo?

e Possui CRM?
Carteira

e Fazgestdo de clientes?
Treinamento

e Participa das capacitacdes?
Pipeline

e Mantém oportunidades registradas?
Crescimento

e Esta crescendo?

Dashboard da Trilha
Para cada revenda acompanhar:
Capacitacao

e Treinamentos concluidos

e Certificacdes
Atividades

e \Visitas realizadas

e Diagndsticos realizados
Oportunidades

e Quantidade
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e Valordo pipeline
Resultado

e \Vendasrealizadas

e Crescimento dareceita
Fabricantes

e Evolugdo por marca

e Mix desenvolvido

Métrica mais importante

Se o objetivo do distribuidor é crescer, a principal métrica da trilha deveria ser:
Receita Incremental Gerada

Férmula:

Receita apoés a trilha

Receita antes da trilha

Impacto da capacitacao

E complementar com:

Numero de oportunidades identificadas
Numero de revendas desenvolvidas
Numero de fabricantes ativados
Crescimento do pipeline

Crescimento do share of wallet

Assim, a trilha deixa de ser um centro de custo de treinamento e passa a ser um programa
de geracao de receita para distribuidores, revendas e fabricantes.

Sim. Observando os distribuidores mais bem-sucedidos de tecnologia (TD SYNNEX, Ingram
Micro, D&H e outros), existe um padrao claro:

Eles ndo crescem vendendo mais produtos. Eles crescem desenvolvendo parceiros
capazes de gerar mais oportunidades e vender solu¢gdes de maior valor. [tdsynnex.com],
[ingrammicro.com], [trustedadv...nnex.co.uk]

5 Cases de Sucesso que podem inspirar sua trilha
1. TD SYNNEX - Comunidades de Parceiros

A TD SYNNEX criou programas focados em:
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e Capacitagdo comercial
e Peer-to-peer (parceiros aprendendo com parceiros)
e Planos de crescimento
e Treinamentos por perfil
e Comunidades de especializacao
Aldgica é:
Capacitar
N
Especializar
N
Gerar demanda
N
Expandir solucoes
N
Aumentar faturamento
Licdo para sua trilha:
Criar grupos de revendas por maturidade

Fazer vendedores ensinarem vendedores

Realizar encontros periédicos de compartilhamento de casos reais

2. Ingram Micro - Crescimento através de Enablement
A Ingram investe fortemente em:
¢ Treinamento continuo
e Certificacdes
e Especializagdo em tecnologias
e Programas de crescimento dos parceiros
e Ferramentas digitais
O foco nédo é:
"Vender para a revenda"
Mas:
"Fazer a revenda vender mais para o cliente final."

Licdo:
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Criar trilhas por estagio de maturidade
Medir evolugdo do parceiro

Associar treinamento a oportunidades de negdcio

3. Programa "Practice Builder"
Muito usado por grandes distribuidores.
Aideia:

Escolher uma pratica especifica.

Exemplo:
e RFID
e Mobilidade
e I|A

e Segurancga

e Cloud
E desenvolver poucos parceiros profundamente.
Resultado:
Uma revenda que vendia hardware passa a vender projetos.
Licdo:
Identificar 10 revendas promissoras
Construir planos de crescimento de 6 a 12 meses

Criar certificagdo da pratica

4. Co-selling (Venda Conjunta)
Os melhores distribuidores fazem:
Distribuidor

+

Revenda

+

Fabricante

Venda conjunta
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O vendedor da distribuidora acompanha:
e Diagnostico
e Reunido
e POC
e Apresentacao
Até a revenda ganhar autonomia.
Licao:
Transformar visitas em sessdes praticas de treinamento

Aprender durante oportunidades reais

5. Desenvolvimento de Revendas Pequenas
Um padréo observado nos programas de canal:
As grandes revendas ja sabem vender.
O potencial esta nas pequenas e médias.
Estratégia:

e Identificar parceiros com potencial

e Treinar

e Criarrotina comercial

e Desenvolver pipeline

e Fazer acompanhamento
Resultado:

Uma pequena revenda pode crescer 3 ou 5 vezes mais rapido que uma ja madura.

O que gera crescimento exponencial?
Estratégia 1 - Mapear Base Instalada
Toda revenda deveria responder:
Em cada cliente:
e Quantos equipamentos existem?
e Qual fabricante?
e Qualidade?
e Garantiavigente?

e Software atualizado?
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e Existem projetos futuros?

Muitas vezes o crescimento esta na carteira atual.

Estratégia 2 - Criar Radar de Renovacao
Mapear:

e Equipamentos acima de 4 anos

e Equipamentos sem garantia

e Equipamentos EOL (End of Life)

e Sistemas obsoletos

Isso gera oportunidades recorrentes.

Estratégia 3 - Plano de Conta dos 20 Maiores Clientes
Todarevenda deve ter:
Cliente

v

Situagao atual

v

Problemas

v

Préximas oportunidades
v

Plano de acao

Poucas fazem isso.

Estratégia 4 - Transformar Técnicos em Sensores Comerciais
Os técnicos enxergam:

e Equipamentos quebrando

e Retrabalho

e Processos manuais

¢ Novas demandas

Treinar o técnico para registrar oportunidades.
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Estratégia 5 - Reviver Clientes Inativos
Muitas revendas possuem:
e Clientes sem compra ha 12 meses
e Equipamentos instalados
e Baseinstalada abandonada

Esses clientes normalmente convertem mais rapido que novos prospects.

Modelo de Crescimento 10x para a Revenda
Fase 1
Organizar

e CRM

e Carteira

e Histodrico

Fase 2

Mapear
e Equipamentos
e Garantias
¢ Contratos

e Softwares

Fase 3
Diagnosticar
e Ineficiéncias
e Gargalos

e Operagoes criticas

Fase 4

Gerar Pipeline
e Renovacéao
e Ampliagcédo

e Modernizagéo
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¢ Novas tecnologias

Fase5

Expandir Mix

Ao invés de vender:
Leitor

Vender:

Leitor

+ Impressora

+ Mobilidade

+ RFID

+ Software

+ Servico

Como medir se a trilha esta funcionando?
Eu criaria um painel para cada revenda:
Antes

e Faturamento

e NOdeclientes ativos

e NO©de oportunidades

e NO© de fabricantes vendidos
Apés 6 meses

¢ Crescimento do faturamento

e Crescimento do pipeline

e Crescimento do mix

e Novos fabricantes ativados

e Quantidade de oportunidades identificadas
Indicador principal

Receita Incremental Gerada
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"Ensinamos a revenda a encontrar
oportunidades que ela nao estava
enxergando."

Porque é exatamente isso que diferencia um
vendedor comum de um vendedor que
acelera o crescimento dos parceiros.
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MAPA DE MERCADO

O objetivo é criar um mapa de mercado para um distribuidor desenvolver revendas,

dividido nos alvos em 4 grupos:

1. Revendas AIDC e Automacao

Sao os parceiros mais préoximos de fabricantes como Zebra, Honeywell, Datalogic e

Newland.
Perfil
e Leitores de codigo de barras
e Coletores de dados
e Impressoras térmicas
e RFID
e Redes wireless
e Mobilidade corporativa
Onde encontrar
e Partner Locator Zebra [zebra.com], [zebra.com]
e Programa de Parceiros
Exemplos de tipos de empresa
e Revendas Zebra
e Revendas Honeywell
e Integradores RFID
e Especialistas em captura de dados

e Empresas de identificagdo automatica

2. Integradores de Logistica
Talvez o segmento mais interessante para AIDC.
Principais desenvolvedores WMS

e Senior Sistemas

e TOTVS Logistica

e Delage

e Spark

e Oracle WMS

e SAP EWM [logisticaa...ancada.com], [delage.com.br],

[site.senior.com.br]

[sparkag.com.br],
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Integradores que costumam ser parceiros

e Consultorias WMS

¢ Implantadores de WMS

e Operadores logisticos com equipe de Tl

e Especialistas em logistica 4.0

Oportunidades
e Coletores
e RFID
e Impressoras
e Voice Picking

e  Wi-FiIndustrial

3. Desenvolvedores e Integradores ERP

Esse grupo costuma gerar muitas oportunidades indiretas.

Ecossistemas
TOTVS
e Franquias
e Canais

e Consultorias homologadas

e Integradores parceiros [totvs.com], [inforchannel.com.br], [inforchannel.com.br]

Senior

e Consultorias homologadas

Implantadores ERP

e Implantadores WMS
e Implantadores ™S
[jothaconsu...ria.com.br]
Outros
e Sankhya
« SAP
e Oracle

e Alterdata

[site.senior.com.br],

[site.senior.com.br],
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Oportunidades

Quando implementam ERP normalmente surgem demandas para:
e Inventario
e Etiquetas
e Mobilidade

e Rastreabilidade

4. Integradores de Transformacao Digital
Empresas maiores que atuam em projetos completos.
Exemplos

e Engineering Brasil

e Consultorias SAP

e Consultorias Oracle

e Integradores corporativos [inforchannel.com.br], [itsection.com.br]
Oportunidades

e RFID

e loT

e Automacgéo

e Rastreabilidade

e Warehouse Digital

Segmentacao recomendada para o banco de revendas
Categoria A— Especialistas AIDC
Exclusivamente:

e Zebra

e Honeywell

e Datalogic

e RFID

Maior potencial de curto prazo.
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Categoria B— Logistica
Especialistas em:

e WMS

e TMS

e Supply Chain

Maior potencial para projetos.

Categoria C — ERP

Especialistas em:

e TOTVS
e Senior
e SAP

e Oracle

Maior potencial de expansao de carteira.

Categoria D — Integradores de Tl
Atuam com:

e Infraestrutura

e Redes

e Mobilidade

e Segurancga

Potencial para venda cruzada.

Modelo de Banco de Concorrentes

Para cada concorrente registrar:

Dados
e Nome
e Cidade
e Site
Segmento
e AIDC
e ERP
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e WMS

e Integragao
Fabricantes

e Zebra

e Honeywell

e Datalogic

e Newland
Verticais

e Logistica

e Saude

e Varejo

e Industria
Pontuacao

e Forga comercial

e Forgatécnica

e Presencaregional

e Especializagao

Dica estratégica

A maior oportunidade para um distribuidor normalmente ndo esta apenas nas revendas
AIDC.

Os parceiros que mais crescem costumam ser:
1. Implantadores WMS
2. Consultorias ERP
3. Integradores de logistica
4. Integradores de transformacéo digital

Porque eles entram primeiro no projeto e influenciam a especificagdo da tecnologia. Uma
estratégia poderia ser o mapeamento de um banco com aproximadamente:

e 200revendas AIDC
e 100 consultorias ERP
e 100 integradores WMS/TMS

e 50 integradores de transformacéo digital
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e classificar cada empresa por potencial, territério, especialidade e fabricantes
trabalhados. Isso cria uma maquina continua de prospecgéao e desenvolvimento de canais.

Esses dois temas deveriam virar ferramentas obrigatdrias do vendedor da distribuidora.
1. Como mapear concorrentes por regiao?
O objetivo ndo é apenas saber quem existe.
O objetivo é descobrir:
¢ Quem domina cada territorio
¢ Quem atende quais verticais
¢ Quais fabricantes representam

e Onde existem oportunidades de entrada

Passo 1 - Dividir o territorio
Exemplo:

Minas Gerais

F—Sul
F— Triangulo
F— Centro

I—Zona da Mata

ou
Brasil
F—Sul
F— Sudeste

F— Centro-Oeste
F— Nordeste

L Norte

Passo 2 - Criar o mapa competitivo
Para cada empresa registrar

Nome

Cidade

Estado

Site
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Contato
Segmento
Revenda AIDC
Integrador
ERP

WMS
Automacgao
RFID
Fabricantes
Zebra
Honeywell
Datalogic
Newland
TSC

SATO

Outros

Passo 3 - Avaliar forga comercial
Notade 1ab5.

Critérios

Equipe comercial

1 =n&o identificado

3 =equipe pequena

5 = equipe estruturada
Presenca digital

Site atualizado
LinkedIn ativo
Publicag¢des frequentes
Cobertura geografica
Local

Regional

Nacional
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Passo 4 - Avaliar forga técnica
Perguntas:

e Possuitécnicos?

e Possuiconsultores?

e Possui certificagdes?

e Fazimplantagao?
Pontuacéo:

1a5

Passo 5 - Avaliar influéncia no mercado
Indicadores:

e Casosde sucesso

e Clientes dereferéncia

e Eventos

e Parcerias

Matriz de Concorréncia

Empresa Regiao Comercial Técnica Influéncia

Empresa A Sul MG 5 4 5
Empresa B Campinas 3 5 3
Empresa C RJ 4 2 2

Onde descobrir concorrentes?

Fabricantes

Perguntar:
e Quem sdo os principais parceiros da regidao?
e Quem mais cresce?

e Quem perdeu relevancia?
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Linkedin
Pesquisar:

Zebra Partner
Honeywell Partner
RFID Integrator

Automacéo Logistica

Eventos

Identificar:
e Expositores
e Palestrantes

e Patrocinadores

Clientes Finais
Perguntar:

Quem implantou?
Quem presta suporte?

Quem fornece equipamentos?

2. Como avaliar o potencial de cada revenda?

Criar um modelo de score.

Score de Potencial
Critério 1 - Mercado Atendido
Alto potencial
e Logistica
e Saude
e Industria
e E-commerce
Nota:

0 a 15 pontos
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Critério 2 - Estrutura Comercial
Avaliar

e Numero de vendedores

e SDR

e Pré-vendas
Nota:

0 a 15 pontos

Critério 3 - Estrutura Técnica
Avaliar

e Implantacao

e Suporte

e Certificacoes
Nota:

0 a 15 pontos

Critério 4 - Carteira de Clientes
Avaliar

e Quantidade

e Porte

e Diversificagédo
Nota:

0 a 20 pontos

Critério 5 - Potencial de Mix

Pergunta:

Quanto dessa revenda ainda ndo compra?
Exemplo:

Compra Zebra

N&o compra RFID

N&o compra impressao

N&o compra software
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Nota:

0 a 20 pontos

Critério 6 - Engajamento
Avaliar:
e Participa de treinamentos
e Participa de eventos
e Fazreunides
Nota:

0 a 15 pontos

Classificacao Final
0-30

Revenda Tatica
Baixo investimento

Atendimento remoto

31-60
Revenda em Desenvolvimento
Treinamentos

Acompanhamento mensal

61-80

Revenda Estratégica
Plano de crescimento
Co-vendas

Campanhas

81-100
Revenda Prioritaria

Investimento maximo
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Plano anual conjunto

Matriz Potencial x Performance

A ferramenta mais poderosa para um distribuidor.
Quadrante 1

Alto Potencial + Baixa Performance

Prioridade maxima

Sao os parceiros que podem crescer rapido.

Quadrante 2
Alto Potencial + Alta Performance

Contas estratégicas

Quadrante 3
Baixo Potencial + Alta Performance

Manutengao

Quadrante 4
Baixo Potencial + Baixa Performance

Baixa prioridade

O que um vendedor da distribuidora deveria revisar mensalmente?

Para cada revenda:

e Faturamento

e Crescimento

e Pipeline

e Mix de fabricantes

e Clientes atendidos

e Treinamentos realizados
e Oportunidades abertas

E responder:
1. Essarevenda estd crescendo?
2. Tem potencial para crescer mais?

3. O queaimpede de crescer?
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4. Como o distribuidor pode ajudar?
5. Qualfabricante ganha se ela crescer?

Essa simples disciplina transforma a gestdo de revendas de intuitiva para baseada em
dados, permitindo direcionar treinamentos, marketing, co-vendas e investimentos
exatamente para os parceiros com maior potencial de retorno.

Para a empresa, a separacao entre Desempenho e Potencial.
¢ Desempenho = o que a revenda entrega hoje.
e Potencial = o que ela pode entregar amanha.

Essa separagdo evita um erro comum: investir apenas em quem ja vende muito e ignorar
quem pode crescer muito.

1. Como medir o desempenho da revenda?
Crie um Score de Performance com indicadores objetivos.
Indicadores de Receita
Faturamento Total

e Ultimomés

e Ultimo trimestre

o Ultimos 12 meses
Perguntas:

e Estacrescendo?

e Esta estagnada?

e Esta perdendo mercado?
Crescimento
(Crescimento Atual - Periodo Anterior)
Periodo Anterior
Classificagao:

e 20% = Excelente

e 10%-20% =Bom

e 0%-10% = Estavel

e Negativo = Atencéo

Indicadores de Mix

Quantos fabricantes compra?
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Exemplo:
e Zebra
e Honeywell
e TSC
e RFID
e Software
Quanto maior o mix, mais madura a revenda.
indice de Diversificagao
1 fabricante = baixo
2-3 fabricantes = médio

4+ fabricantes = alto

Indicadores de Pipeline
Oportunidades abertas
e Quantidade
e Valortotal
Taxa de Conversao
Oportunidades ganhas

Oportunidades criadas

Indicadores de Atividade
Quantidade de reunioes
Participacao em treinamentos
Participacao em campanhas

Participacao em eventos

Indicadores de Desenvolvimento
Certificacoes
Vendedores treinados

Técnicos treinados
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Modelo de Score de Performance

Indicador Peso
Faturamento 30%
Crescimento 20%
Mix 15%
Pipeline 15%
Treinamentos 10%

Engajamento 10%

Resultado:

0-50 = Baixa Performance
51-70 = Regular
71-85=Boa

86-100 = Excelente

2. Como avaliar o potencial da revenda?
Potencial ndo é faturamento.

E a capacidade de crescimento.

Critério 1 - Mercado Atendido
Maior potencial:
e Logistica
e Saude
e Industria
e E-commerce
Menor potencial:
e Mercados muito nichados
e Mercados em retragao

Peso: 15 pontos

Critério 2 — Carteira de Clientes
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Avaliar:

¢ Quantidade de clientes

e Qualidade dos clientes

e Presenca em grandes contas
Exemplo:
100 clientes ativos = potencial alto
10 clientes ativos = potencial menor

Peso: 20 pontos

Critério 3 — Estrutura Comercial
Perguntas:
e Quantos vendedores?
e Possui SDR?
e Possui gerente comercial?
e Possui CRM?

Peso: 20 pontos

Critério 4 - Estrutura Técnica
Perguntas:

e Possuisuporte?

e Implanta projetos?

e Tem certificacbes?

Peso: 15 pontos

Critério 5 - Espaco para Expansao
A revenda compra apenas:

e Coletores
Mas ndo compra:

e Impressoras

e RFID

e Software

e Servigos
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Logo:
Potencial elevado.

Peso: 20 pontos

Critério 6 - Interesse em Crescer
Avaliar:
e Participa dos treinamentos?
e Aceita planejamento?
e Fazvisitas conjuntas?
e Buscanovos mercados?

Peso: 10 pontos

Score de Potencial

0-40 = Baixo potencial

41-60 = Médio potencial

61-80 = Alto potencial

81-100 = Potencial estratégico

A Matriz Mais Importante
Cruze Performance x Potencial.
Quadrante 1
Alto Potencial + Baixa Performance
Prioridade maxima
Exemplo:
e Boaestrutura
e Bonsclientes
e Pouco treinamento

e Pouco desenvolvimento
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Acao:
e Coaching
e Treinamentos

e Plano de crescimento

Quadrante 2

Alto Potencial + Alta Performance
Parceiro Estratégico

Acéo:
e Co-venda
e Campanhas

¢ Investimentos conjuntos

Quadrante 3
Baixo Potencial + Alta Performance
¢ Manutencao
Acao:
e Preservarrelacionamento

e Atendimento eficiente

Quadrante 4
Baixo Potencial + Baixa Performance
A\ Baixa prioridade
Acéo:
e Atendimento remoto

e Programas coletivos

Dashboard Mensal da Revenda

Todo vendedor da distribuidora deveria revisar:
Receita

Crescimento

Mix
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Pipeline

Numero de oportunidades

Clientes ativos

Fabricantes vendidos

Participagcao em treinamentos

Certificagdes

E responder 4 perguntas:

1.

2.

3.

4.

Arevenda esta crescendo?
Ela pode crescer mais?
O que esta impedindo esse crescimento?

Qual acdo do distribuidor pode destravar esse crescimento?

Essa metodologia permite classificar cada revenda em uma carteira de 50, 100 ou até 500
parceiros e direcionar tempo, treinamento e investimento exatamente para aquelas com
maior retorno potencial.

A melhor forma de treinar vendedores para usar esse modelo € nao comecar ensinando o
modelo.

O erro de muitos treinamentos é apresentar planilhas, scores, indicadores e matrizes.

O vendedor pensa:

"Isso é trabalho administrativo.”

Ele precisa entender que o objetivo é:

Encontrar onde existe dinheiro escondido na carteira de revendas.

Método de Treinamento em 5 Etapas

Fase 1 -Ensinar a Pensar como Gestor de Negocios

Antes de falar em score.

Ensinar:

O vendedor da distribuidora NAO vende produto.

Ele vende:

Crescimento
Desenvolvimento
Capacitacgéo
Oportunidades

Fabricantes
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Exercicio:

Pedir ao vendedor responder:

Por que uma revenda cresce?

Por que uma revenda para de crescer?

O que impede uma revenda de vender mais?

Fase 2 - Analise de Casos Reais
Utilizar trés revendas reais.
Revenda A

e Faturamento alto

e Pouco crescimento
Revenda B

e Faturamento médio

e Crescimento acelerado
Revenda C

¢ Faturamento baixo

e Sem crescimento
Pergunta:
Onde investiriamos nosso tempo?
A discussdao leva naturalmente aos conceitos de:

e Performance

¢ Potencial

e Priorizagéo

Fase 3 - Introduzir as Matrizes
Depois do entendimento.
Matriz 1

Performance

Avaliar:

e Receita

e Crescimento
e Pipeline

e Mix
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Matriz 2

Potencial

Avaliar:
e Estrutura comercial
e Carteiradeclientes
e Equipe técnica

e Interesse em crescer

Exercicio
Cada vendedor classifica:

10 revendas da sua carteira

Fase 4 - Workshop de Carteira
Essa é a etapa mais importante.
Cada vendedor leva:

e Sua carteira

e Dadosde compras

e Histdrico

e Pipeline
E responde para cada revenda:
Situacao atual

e Alta performance?

e Baixa performance?

Potencial
e Alto?
e Baixo?

Acao necessaria
e Manter
e Desenvolver
e Recuperar

o Despriorizar
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Fase 5 - Plano de Desenvolvimento
Transformar analise em agéo.

Para cada revenda:

Objetivo

Exemplo:

Aumentar compras Zebra

Acoes

Treinar vendedores
Realizar visita conjunta
Mapear clientes

Criar campanha

Indicadores
Receita
Pipeline
Oportunidades

Treinamentos

Treinamento Pratico para Gestores

Os gestores precisam aprender a fazer perguntas.
Nao perguntar:

Quanto vendeu?

Perguntar:

e Qualrevenda possui maior potencial?

e Qualrevenda esta estagnada?

e Qualrevenda precisa de ajuda?

e Qualrevenda pode dobrar de tamanho?
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Simulacao de Reuniao de Negécios
Uma 6tima dindmica.
O instrutor atua como proprietario da revenda.
O vendedor precisa descobrir:

e Estrutura

e Problemas

e Mercado

e Fabricantes

e Metas
Sem falar de produto.
Objetivo:

Construir um plano de crescimento.

Exercicio de Campo
Apds o treinamento:
Cada vendedor deve selecionar:
5 revendas estratégicas
e realizar:
Diagnostico
e Comercial
e Técnico
e Mercado

e Carteira

Entregavel
Plano contendo:

e Situagao Atual
e Principais Gaps
e Oportunidades
e PlanodeAcéo
e Metas
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Como Medir se o Vendedor Aprendeu?

Nao usar prova.
Usar indicadores de comportamento.
Antes
e Quantas revendas possuem plano?
e Quantas possuem score?

¢ Quantas possuem agoes definidas?

Depois
e Revendas classificadas
e Planos criados
e Reunidesrealizadas

e Oportunidades identificadas

Certificacao Final
Uma certificagdo pratica.
O vendedor deve apresentar:
Uma revenda real
Mostrar:
Diagnéstico

e Performance

¢ Potencial
Analise

¢ Problemas identificados
Plano

e Desenvolvimento

e Treinamento

e Geracaodedemanda
Resultado esperado

¢ Crescimento de faturamento

e Crescimento por fabricante
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Regra de Ouro

O treinamento s6 tem valor se gerar uma mudanca de gestao:
Antes:

Vendedor visita revenda
fala de produtos

fala de promocgbes

cobra pedidos

Depois:

Vendedor analisa dados
diagnostica o parceiro
identifica gargalos

cria plano de crescimento
acompanha indicadores
gera oportunidades

Quando isso acontece, o vendedor deixa de ser um representante comercial da
distribuidora e passa a atuar como um verdadeiro Partner Business Manager, que é
exatamente o perfil que mais gera crescimento sustentavel em canais de tecnologia.

Para vendedores iniciantes, uma adaptagao importante:

Nao comecar ensinando gestdo de revendas, score, potencial, FABRICANTES ou plano de
negécios.

Um vendedor iniciante primeiro precisa aprender a:
1. Conversar com pessoas.
2. Fazer perguntas.
3. Entender o negdcio da revenda.
4. Organizarinformacoes.
5. ldentificar oportunidades simples.

S6 depois ele evolui para gestéo estratégica de carteira.
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Trilha 14 — Formacao de Vendedores Iniciantes e Metodologia
Pratica de 90 Dias

Nivel 1 - Vendedor Iniciante
Objetivo
Aprender a conversar com revendas e registrar informacgdes.
Modulo 1 - Entendendo o Ecossistema

e Fabricante

e Distribuidor

e Revenda

e Integrador

¢ Cliente final

e Como o dinheiro circula na cadeia
Médulo 2 - Conhecendo o Mercado

e OqueéAIDC

e Principais tecnologias

e Principais segmentos

e Principais aplicacoes
Médulo 3 - Comunicagao Comercial

e Como abordaruma revenda

e Como se apresentar

e Como criar rapport

e Escuta ativa

e Como conduzir uma conversa
Mddulo 4 - Descoberta
Ensinar perguntas simples:

e O que suaempresafaz?

e Quantos vendedores possui?

e Quais mercados atende?

e Quais fabricantes vende?

e Quais sao seus principais desafios?

Moédulo 5 - Organizacao
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e CRM
o Registro de contatos
e Planejamento de atividades

e Follow-up

Exercicio Pratico

O iniciante recebe 10 revendas.
Deve preencher:

Quem é?

O que faz?

Onde atua?

Quais fabricantes vende?

Qual seu principal desafio?

Sem preocupacao com score ainda.

Nivel 2 - Desenvolvedor de Revendas
Objetivo
Identificar potencial e oportunidades.
Agora entram:
Moédulo 1 - Diagnoéstico da Revenda
e Estrutura comercial
e Estrutura técnica
e Mercado
e Carteira
Mdédulo 2 - Potencial de Crescimento
o Mix
e Segmentos
e Equipe
e Cobertura geografica
Modulo 3 - Identificagao de Oportunidades
¢ Clientes inativos

e Equipamentos obsoletos
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e Garantias vencidas
e Projetos futuros
Madulo 4 - Desenvolvimento da Revenda
e Treinamentos
e Co-vendas
e Campanhas

e Acompanhamento

Exercicio Pratico

Escolher:

3 revendas

E responder:

Por que pode crescer?

O que impede o crescimento?

Como podemos ajudar?

Nivel 3 - Gestor de Negocios de Canal
Objetivo
Gerenciar carteira e metas.
Entram temas como:
Gestao de Carteira

e Performance

¢ Potencial

e Share of wallet
Gestao de Fabricantes

e Mix

e Penetracao

e Crescimento porlinha
Planejamento

e QBR

e Plano trimestral

e Forecast
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Desenvolvimento de Parceiros
e Maturidade
e Coaching

e Plano de crescimento

Linguagem para Iniciantes
Evite termos como:

X Share of Wallet

X Canal Estratégico

X Partner Business Plan

X Matriz de Potencial
Comece com:

Quem é a revenda?

O que ela vende?

Quem séo seus clientes?
Onde ela ganha dinheiro?

O que ela precisa para crescer?

Ferramenta Simples para Iniciantes

Em vez de um score complexo, usar um "Cartao da Revenda".
Nome:

Cidade:

Mercado:

Numero de vendedores:

Fabricantes:

Principais clientes:

Desafios:

Oportunidades percebidas:

Préxima agéo:

Indicadores para um Iniciante
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N&o medir faturamento inicialmente.
Medir atividades.
Primeiros 30 dias

e Revendas cadastradas

e Contatos realizados

e Reunibes agendadas
60 dias

e Revendas qualificadas

e Diagnosticos realizados

e Oportunidades identificadas
90 dias

e Planos de agdo criados

e Oportunidades em andamento

e Revendas desenvolvidas

Método "Ver, Fazer, Ensinar"

Funciona muito bem.

Etapa 1

O iniciante observa um vendedor experiente.
Etapa 2

Realiza reunides acompanhado.

Etapa 3

Conduz reunides sozinho.

Etapa4

Apresenta diagndésticos para o gestor.

Trilha Resumida para Iniciante
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Semana 1
e Mercado
e Produtos
e Ecossistema
Semana 2
e Comunicagéao
e Prospeccao
e CRM
Semana3
e Diagnostico de revendas
e I|dentificacao de oportunidades
Semana4
e Visitas acompanhadas
e Exercicios praticos
Dias 30 a 90
e Desenvolvimento de carteira real
e Coaching semanal

e Revisao deresultados
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ANEXOS

1- Arquitetura recomendada da academia

A academia deve ser organizada em quatro blocos complementares: trilha base para todos
os perfis, com mercado, ecossistema, portfélio, vendas consultivas e diagndstico; trilha
avancgada para vendedores da distribuidora, com gestao de carteira, fabricantes, metas,
desenvolvimento de revendas e governanca; trilha pratica para revendas, com geracédo de
demanda, diagndstico da base instalada, co-venda e expansao de oportunidades; e trilha
de apoio técnico, com identificagao de oportunidades e encaminhamento ao comercial.

Visdo Resumida
Vendedor da Distribuidora
e Mercado e Ecossistema
e Portfélio e Solugdes
e Concorréncia
e Vendas
e Prospeccéao
e Gestdo de Carteira
e Desenvolvimento de Revendas
e Pds-venda
Vendedor da Revenda
e Mercado e Ecossistema
e Portfélio e Solugdes
e Concorréncia
e Vendas
e Prospeccéao
e Gestdo de Carteira
e Pds-venda
Técnico de Implantacao
e Mercado e Ecossistema
e Portfélio e Solugdes
e Comunicacao com Cliente
e Identificagdo de Oportunidades
e Pds-venda e Satisfagéao

e Encaminhamento de Oportunidades ao Comercial
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Essa estrutura cria um modelo de "vendedores treinando vendedores", onde distribuidor
e revendas compartilham a mesma linguagem comercial, 0s mesmos conceitos e 0s
mesmos indicadores de crescimento. O resultado esperado é aumentar aquisicao,
ativacao e expansao da carteira de revendas, que sao os principais impulsionadores das
metas do vendedor da distribuidora.

O vendedor da distribuidora atua como gestor de negdécios de canais, com
responsabilidade sobre faturamento total, crescimento por fabricante, desenvolvimento
de solugbes estratégicas, expansdo da base de revendas e evolugao da maturidade
comercial dos parceiros.

Objetivos tipicos do Vendedor da Distribuidora
Meta 1 - Faturamento Total
¢ Receita total da carteira de revendas
¢ Crescimento anual
e Rentabilidade da carteira
¢ Numero de revendas ativas
Meta 2 - Faturamento por Fabricante
e Crescimento da marca A
e Crescimento da marca B
e CrescimentodamarcaC
e Aumento do mix
Meta 3 - Desenvolvimento de Solugoes Estratégicas
e RFID
e Mobilidade
e Software
e Servigos
¢ Novastecnologias
Meta 4 - Expansao da Base
e Novasrevendas
e Revendas reativadas
e Novos mercados
Meta 5 - Desenvolvimento de Parceiros
e Treinarrevendas
e Gerardemanda

e Aumentar maturidade comercial
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e Melhorar cobertura territorial
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2- Competéncias-chave do Vendedor da Distribuidora

Ao final da formacgao, ele deve ser capaz de:
Desenvolver revendas

Fazer gestdo de carteira

Aumentar share of wallet

Crescer fabricantes especificos
Construir planos de negécio

Gerar demanda junto aos parceiros
Capacitar vendedores das revendas
Priorizar contas estratégicas

Gerenciar funil e forecast

Equilibrar meta total e meta por fornecedor

Na pratica, o papel deixa de ser "vender produtos para revendas" e passa a ser gerenciar
um ecossistema de parceiros para entregar crescimento sustentavel da carteira e das
linhas estratégicas dos fabricantes. Isso aproxima o perfil de um Channel Account
Manager ou Partner Development Manager, que costuma ser o modelo mais aderente
aos distribuidores de tecnologia de alta performance.
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3- Programa de Acoes de Apoio para Revendas

Além da trilha, eu criaria um playbook para os vendedores da distribuidora.
Acoes de Curto Prazo
Quick Wins

e Treinamento de portfélio

e Revisdo da carteira de clientes

e Revisdo do pipeline

e Campanhareldmpago

e Prospeccao conjunta

Acodes de Médio Prazo
Desenvolvimento Comercial
e Co-visitas
e Revisdo de propostas
e Desenvolvimento de discurso
e Treinamento de objecbes

e (Gestao de carteira

Acoes de Longo Prazo
Crescimento Sustentavel
e Plano de negécios
e Certificacdes
e Especializagdo em fabricantes

e Desenvolvimento de novas verticais

4- Framework de Follow-up da Distribuidora

Revendas A

Grande potencial ou estratégicas
e Contato semanal
e Reunido mensal
e Revisdo trimestral

Revendas B
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Potencial médio

Contato quinzenal

Reunido mensal

Revendas C

Baixo volume

Contato mensal
Campanhas automatizadas

Treinamentos coletivos

Competéncia Final do Vendedor da Distribuidora

Ao final dessa trilha, ele deve deixar de ser um:

"tirador de pedidos”

€ passar a atuar como:

"Desenvolvedor de Parceiros e Gestor de Crescimento"

capazde:

Diagnosticar revendas com baixo desempenho.
Construir planos de recuperacéao.

Fazer coaching de vendedores.

Acompanhar resultados.

Gerar demanda.

Apoiar negociacgdes.

Desenvolver fabricantes prioritarios.

Crescer faturamento total e por linha de produtos.

Transformar revendas dependentes em parceiros de alta performance.

Esses dois temas merecem virar mddulos especificos da trilha do Vendedor da
Distribuidora, porque impactam diretamente as metas de faturamento total e por
fabricante.
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Combinar trés metodologias:
1. Ver, Fazer, Ensinar (transferéncia de conhecimento)
2. Aprendizagem Experiencial (agcao - reflexdo > nova agao)
3. Indicadores de evolugdao comportamental e comercial

O resultado € uma formacao continua, ndo um treinamento isolado.
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5- Método de Formacao — Ver, Fazer, Refletir, Ajustar, Fazer
Novamente e Ensinar
Etapa1—VER

O iniciante observa um vendedor experiente.
Objetivo:

e Entender adindmica da fungéo.

e Aprender perguntas.

e Observar comportamentos.

e Escutar como o profissional conduz conversas.
O que observar?
Em uma visita a revenda

¢ Como se apresenta?

e Como quebra o gelo?

e Como faz perguntas?

e Como identifica oportunidades?

e Como registra informagdes?
Em uma reunido comercial

e Quem participa?

e Quem influencia?

e Como trata objecdes?

e Como conduz préximos passos?
Ferramenta
Ficha de observacao:

O que aprendi?

O que o vendedor fez bem?

Quais perguntas funcionaram?

O que eu faria diferente?

Etapa 2 — FAZER
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Agora o iniciante comeca a executar.
Primeiro acompanhado.
Depois com autonomia crescente.
Nivel 1
Executa partes da reuniao.
Exemplo:

e Apresentacao inicial

e Perguntas cadastrais

e Atualizagdo CRM

Nivel 2
Conduz reunides simples.
Exemplos:
e Revendas pequenas
e Follow-up

e Pds-evento

Nivel 3
Conduz todo o ciclo.
e Prospeccao
e Diagnostico
e Plano de desenvolvimento

e Acompanhamento

Etapa 3 — ENSINAR

Essa etapa costuma ser esquecida.

Mas é quando o aprendizado realmente se consolida.
O iniciante deve apresentar para outros colegas:
Oportunidade encontrada

Cliente

Problema
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Solugéo

Préximos passos
Ou
Treinar outro colega.
Porque quem ensina:
e Organiza o pensamento
¢ Consolida o conhecimento

e |dentifica lacunas

Aplicacao Pratica em 90 Dias
Dias 1a 30
VER
80% observacgéo
20% execugao
Atividades:
e Shadowing
e Escutadeligacbes

e Acompanhamento de visitas

Dias 31a 60
FAZER
50% observagéo
50% execucéao
Atividades:
e Primeiras reunides
e Primeiros diagnésticos

e Primeiros follow-ups

Dias 61 a90

ENSINAR
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20% observacgéo
80% execugao
Atividades:
e Apresentacao de casos
e Compartilhamento de aprendizados

e Mentoria de novos colegas

2. Ciclo Acao > Reflexao > Acao

Cada atividade deve gerar aprendizado.
Primeira acao

Exemplo:

O vendedor visita uma revenda.

Reflexao

Logo apos a visita responder:

O que aconteceu?

O que funcionou?

O que nao funcionou?

O que aprendi?

O que farei diferente?

Nova acao

Na proxima visita aplicar o aprendizado.

Antes:

Fiz poucas perguntas.

Depois:

Preparei roteiro com 10 perguntas.
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Modelo de Debriefing
ApOds cada reuniao:
Situacao

Quem participou?

Qual era o objetivo?
Observacgoes

Quais dores apareceram?
Quais oportunidades surgiram?
Aprendizado

O que faria novamente?
O que mudaria?

Préxima acao

Visita

Treinamento

Proposta

Follow-up

3. Como medir o progresso dos iniciantes?
Nao medir apenas vendas.
O iniciante ainda esta aprendendo.

Usar trés niveis.

Nivel 1 — Aprendizagem
Indicadores
e Treinamentos concluidos
e Certificacdes
e Avaliagdes
e Participagcéo
Exemplo:
Concluséo da trilha

90% de presencga
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Nivel 2 — Comportamento
Mais importante no comeco.
Indicadores
Prospeccao

e Ligacdes realizadas

¢ Novos contatos
Gestéo

e CRM atualizado

e Follow-ups realizados
Diagnéstico

e Revendas analisadas

e Oportunidades identificadas
Exemplo:

20 novas revendas prospectadas

10 reunides realizadas

5 diagnésticos concluidos

Nivel 3 — Resultado
Apds os primeiros meses.
Indicadores

Pipeline

Valor gerado
Oportunidades
Quantidade

Receita

Primeiras vendas

Painel de Evolucao do Iniciante

Més 1
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Objetivo:
Conhecer o mercado.
Indicadores:

20 revendas mapeadas

10 reunidées acompanhadas

CRM atualizado

Més 2

Objetivo:

Ganhar autonomia.
Indicadores:

10 reunides conduzidas

5 diagnodsticos realizados

3 oportunidades identificadas

Més 3

Obijetivo:

Gerar resultado.

Indicadores:

Pipeline criado

Revendas desenvolvidas

Primeiras vendas

Modelo de Avaliagao do Gestor

A cada més o gestor avaliade 1a5:

Conhecimento
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e Mercado

e Produtos

e Concorréncia
Habilidades

e Comunicacao

Perguntas

Diagndstico

Organizacao
Atitudes
e Proatividade
e Disciplina
e Curiosidade
e Colaboracao
Exemplo:

Conhecimento: 3/5

Habilidades: 2/5

Atitude: 5/5

Férmula ideal para a academia
VER

v

FAZER

v

REFLETIR

v

AJUSTAR

v

FAZER NOVAMENTE
v

ENSINAR
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6- Estrutura: Banco de Revendas

Campos Cadastrais

Dados da Empresa

Razé&o Social
Nome Fantasia
CNPJ

Cidade

Estado

Regiao Comercial

Site

Contatos

Proprietario
Diretor Comercial
Comprador
Gerente Comercial
Vendedor
Pré-vendas
Telefone

E-mail

LinkedIn

Perfil da Revenda

Mercado Atendido

Logistica
Varejo
Saude
Industria
Transporte

Governo

Solucoes Comercializadas

Cdédigo de Barras
RFID
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e Mobilidade

e Impressao

e Redes Wireless

e Software

e Servigos
Fabricantes Atuais

e Zebra

e Honeywell

e Datalogic

e Newland

e Outros

Classificacao
Status
e Prospect
e Qualificada
e Em Desenvolvimento
e Ativa

e Estratégica

e Inativa
Potencial

e A

e B

e C
Maturidade

e Baixa

e Média

e Alta

Gestao Comercial
Responsavel

e Vendedor interno
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e Gerente
Datas

e Cadastro

o Ultimo contato

e Proxima acao
Oportunidades

¢ Emandamento

e Fabricante envolvido

e Valor estimado

Controle de Propriedade da Conta
Para evitar concorréncia interna:
Cada revenda deve ter:

Exemplo:

Revenda Responsavel
ABC Automacgédo Joédo
XYZ Tecnologia Maria

LogTech Solutions Carlos

Regra:

Nenhum outro vendedor pode abordar a revenda sem transferéncia formal.

Sistema de Territério
Uma opcao simples.
Por Regiao
Joao

e Sulde Minas
Maria

e Interior de SP
Carlos

e RiodeJaneiro
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Sistema por Especialidade
Outra opcéo.
Joao
e RFID
Maria
e Mobilidade
Carlos

e Impressao
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7- Estrutura: Banco de Concorrentes

Poucas distribuidoras fazem isso de forma organizada.

Concorrentes Diretos
Distribuidores

¢ Nome

e Regido

e Fabricantes

e Diferenciais

e Pontos fracos

Revendas Fortes
Informacgoes

e Mercado

e Regiao

e Fabricantes

e Especialidades

Integradores

Informacoes
e Segmento
e Quantidade de técnicos
e Solugdes entregues

e Parcerias

Mapa Competitivo
Para cada concorrente registrar:
Presenca

e Nacional

e Regional

e Local

Forca Comercial
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e Alta
e Média
e Baixa

Forca Técnica

e Alta
e Média
e Baixa

Fabricantes

e Quaisrepresenta
Verticais

e Logistica

e Saude

e Industria

e Varejo

Pagina 117 de 125



Plano de Estudo Igor Rivieverson Silva - julho/2026

8- Estrutura: Banco de Influenciadores

Muito util para crescimento.
Fabricantes

e Canal manager

e Regional manager

e Pré-vendas
Consultorias
Implantadores de ERP
Implantadores de WMS
Associacoes
Empresas de Logistica

Parceiros de Software

Processo de Prospecc¢ao sem Conflito
Etapa 1

Vendedor identifica uma oportunidade.

Etapa 2
Consulta a base.
Se existir responsavel:

Se néo existir:

Etapa 3
Recebe propriedade.
Prazo sugerido:
e 90 dias para ativacao

¢ Revisao pelo gestor

Etapa 4
Sem atividade?

Conta retorna para a filacomum.
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Score de Cobertura da Base
Todo vendedor pode ter metas como:
Gestao de Revendas

e 100 revendas mapeadas

e 30revendas qualificadas

e 15 ativas

e 5Sestratégicas

Expanséao
e 10 novasrevendas por trimestre
e 5revendas ativadas

e 2revendas desenvolvidas

Ferramenta Simples para Comecar
Mesmo sem CRM sofisticado, uma planilha ou SharePoint pode funcionar com as abas:
1. Revendas
2. Contatos
3. Oportunidades
4. Concorrentes
5. Fabricantes
6. Influenciadores
7. Histoérico de Interacdes
8. Distribuicao de Carteira
9. Revendas Inativas
10. Pipeline de Novas Revendas
Modelo de Governanca
Todo més o gestor revisa:
¢ Revendas sem contato ha 60 dias
e Revendas sem compra ha 90 dias
e Revendas sem oportunidades abertas
e Contas emdisputa

¢ Novasrevendas registradas
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e Crescimento por fabricante

Dessa forma, o banco de dados deixa de ser apenas uma lista de empresas e passa a ser
uma ferramenta de gestao para crescimento de faturamento, desenvolvimento de canais e
distribuicdo equilibrada da carteira entre os vendedores.

Como evitar conflitos entre vendedores da mesma equipe

Esse € um dos maiores desafios de uma equipe comercial de distribuidor. O conflito
normalmente surge quando nao existem regras claras de:

e Donodaconta

e Dono da oportunidade

e Territorio

e Prazo de protegéao

e Critérios de transferéncia
O ideal é criar uma Politica de Governanca Comercial.
Principais causas de conflito
1. Revenda sem dono
Exemplo:

e Jodo liga para a Revenda ABC.

e Maria descobre a mesma revenda e também liga.
Resultado:

e Confusao para arevenda.

e Desgaste interno.

e Perdade credibilidade.

2. Conta parada
Exemplo:
e Jodorecebeu arevenda ha 2 anos.
e Nuncadesenvolveu a conta.
e Mariaidentifica potencial.
Resultado:

e Discusséao sobre propriedade.

3. Oportunidade sem registro

Exemplo:
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e Umvendedordiz:
"Eu estava trabalhando esse cliente."
e Outroresponde:
"Mas néao existe nenhum registro."
Resultado:

e Conflito.

4. Metas mal definidas
Quando todos podem vender para todos.
Resultado:

e Sobreposigao de esforcos.

e Competicédo interna.

e Falta de colaboracao.

Modelo recomendado
Regra 1: A conta sempre tem um dono
Toda revenda deve possuir:

e Responsavel principal

e Datade atribuicao

e Gestorresponsavel

Exemplo:

Revenda Dono

ABC Automacédo Joao

XYZ Solutions Maria
Logistica Tech Carlos
Regra:

Uma conta nao pode ter dois donos simultaneamente.

Regra 2: Protecao da Conta
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Definir uma janela de protecéao.
Exemplo:
Protecéo ativa
A conta continua do vendedor se houver:
¢ Reunibes realizadas
o Follow-up registrado
e Oportunidades em andamento

e Plano de agao ativo

Protecao perdida

A conta pode voltar para redistribuicao se:
e 90dias sem contato
e 180 dias sem compra

e Sem plano de desenvolvimento

Regra 3: Oportunidade registrada tem prioridade
Nem sempre o dono da conta é o dono da oportunidade.
Exemplo:
Joao possui a revenda.
Maria trouxe um fabricante novo e uma oportunidade especifica.
Nesse caso:

¢ Jodo mantém a conta.

e Maria pode participar da oportunidade.

Regra 4: CRM obrigatoério
Se nao esta registrado:
N&o existe.
Registrar:

e Ligacbes

e Reunibes

e E-mails

e \Visitas
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e Oportunidades

Isso elimina discussdes baseadas em memoria.

Regra 5: Comité de Carteira
Reunido mensal.
Revisar:

e Contas paradas

e Contas sem contato

¢ Contas sem oportunidades

e Solicitagdes de transferéncia

Decisao do gestor baseada em dados.

Regra 6: Definir territérios
Uma das formas mais eficazes.
Modelo Geografico
Joao:

e Sulde Minas
Maria:

e Interior de Sédo Paulo
Carlos:

¢ RiodeJaneiro

Modelo por Perfil
Joéo:

e Grandesrevendas
Maria:

e Médiasrevendas
Carlos:

e Novos parceiros

Modelo por Fabricante

Menos recomendado.
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Pode gerar conflito quando a mesma revenda compra varias marcas.

Regra 7: Plano de Desenvolvimento
Toda revenda importante deve ter:
e Meta
e Plano
e Proximas acgodes
Pergunta do gestor:
"O que vocé esta fazendo para desenvolver essa conta?"
Se néo existir resposta clara:

A conta esta mal cuidada.

Regra 8: Medir atividade e nao apenas faturamento
Muitos conflitos surgem porque vendedores "guardam" contas.
Avalie:
Indicadores
e Contatos realizados
e Reunides
e Treinamentos
e Oportunidades abertas
e Crescimento da conta
Nao apenas:

e Faturamento

Regra 9: Incentivar colaboracao
Criar reconhecimento para:
e Indicacdo de oportunidades
e Apoio entre vendedores
e Desenvolvimento conjunto
Evitar o pensamento:
"Minha conta"

Estimular:
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"Nossa carteira"

Regra 10: Matriz de Escalonamento
Quando surgir conflito:
Vendedor A

v

Vendedor B

N

Gestor Comercial

N

Comité de Carteira

v

Deciséo Final

Sem discussobes paralelas.

Regra de Ouro
Uma politica simples que costuma funcionar muito bem:
Conta sem atividade documentada

por 90 dias = conta em revisao.

Conta sem plano de desenvolvimento

por 180 dias = elegivel para redistribuicéo.

Oportunidade registrada e validada

tem prioridade sobre intencéao verbal.

CRM ¢ a fonte oficial da verdade.

Isso reduz drasticamente disputas internas e faz com que os vendedores concentrem
energia em desenvolver revendas e gerar novas oportunidades, em vez de disputar territério
dentro da prépria equipe.
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