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1. Situacéao atual
Descreva a situagdo ATUAL, incluindo: Modelo do negdcio, gestdo comercial, suporte a clientes, politicas comerciais atuais e em
desenvolvimento, mercado alvo (consumidores finais) e carteira de ofertas

Descreva a situagéo atual de vendas diretas e indiretas.
Descreva a politica de canal atual, beneficios para o canal, estrutura atual de canal, portf6lio de produtos e servigos, mercados-alvo
(consumidores finais), quantidade de canais atuais, perfil dos canais atuais, estrutura atual de atendimento do canal, etc

Se sua empresa ja trabalha com canais, entdo devera descreva:
Estrutura de canais, politica de canais (classificagcéo, beneficios, direitos, responsabilidades), nimero e perfil dos canais

O que esta dando certo?

O que precisa ser aprimorado?

O que néo esta dando certo?

2. Objetivos e direcionadores do plano de canais
Descreva quais os objetivos SMART deste plano de canais. Por exemplo:

Recrutar e selecionar 3 novos canais neste ano.

Garantir que os canais vendam, no minimo, R$ 210k

Ter um pipeline de, no minimo, 5x a meta de vendas

Ter 100% dos comerciais treinados nos 3 primeiros meses de ingresso no programa

Ter 100% dos técnicos treinados e certificados no primeiro ano de ingresso no programa
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3. Mapa de cobertura quantitativo e qualitativo

Potencial de mercado
Incluindo produtos existentes e novos, regides e segmentos de mercado

Objetivos estratégico da empresa
Incluindo produtos existentes e novos, metas de vendas diretas e indiretas (canais)

Desempenho dos canais atuais

% das vendas que | % ideal de
# Canais eles representam vendas Motivos das distorcdes e aprendizados
Nivel 1 - 5% dos TOP canais 50%
Nivel 2 - 15% 30%
Nivel 3 - 30% 15%
Nivel 4 - 50% 5%
TOTAL de canais 100% 100%

Distribuicao geogréafica
Descreva as pracas onde vocé quer ou precisa estar

Atributos dos canais bem-sucedidos
Descreva as caracteristicas que fazem ou fardo os canais terem sucesso

Nimero de canais para selecdo e recrutamento
Localidade # de Canais | % de vendas estimado Tipo do canal
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| Total | |

100%

4. Projecao financeira de resultados de vendas via canais

Descreva os investimentos e as expectativas de receitas do canal.

Calcule a expectativa de receita total para o area de canais.

4.1, Persiectiva do canal

Anol

Ano2

Ano3

Ano4d

Ano5

NuUmero de clientes

Ticket médio

Margem liquida (descontando impostos)

Anol

Ano2

Ano3

Ano4

Ano5

Total de vendas

Margem liquida

Servicos adicionais (10% da venda)

Anol

Ano2

Ano3

Ano4

AnoS

Numero de vendedores alocados

Numero de pré-vendas alocado

Salario dos vendedores (com encargos CLT)

Salério dos pré-vendas (com encargos CLT)

Total de investimentos em profissional

Total de investimentos em treinamento tec e com

Total de investimento em marketing

Anol

Ano2

Ano3

Ano4

Ano5

|Ganhos anuais

R$

R$

R$

R$

4.2, Persiectiva do fornecedor

Anol

Ano2

Ano3

Ano4d

Ano5

NuUmero de canais

Margem liquida (descontando impostos)

Anol

Ano2

Ano3

Ano4

Ano5

Total de vendas via canais

Total de margem liquida vinda dos canais

Anol

Ano2

Ano3

Ano4

Ano5

Numero de gestores de canal

NuUmero de vendedores alocados

NUmero de pré-vendas alocado

Salario dos gestores de canal (com encargos)

Salario dos vendedores (com encargos CLT)

Salario dos pré-vendas (com encargos CLT)

Total de investimentos em profissional

Total de investimentos em treinamento tec e com

Total de investimento em marketing

Anol

Ano2

Ano3

Ano4

Ano5

|Ganhos anuais

R$

R$

R$

R$

R$ -
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5. Estrutura de vendas diretas e indiretas
5.1. Definicdo do ecossistema de vendas diretas e indiretas
Definicdo de areas de atuagdo para minimizar conflitos entre vendas diretas e indiretas.

Montar o esquema de “quem fabrica ou fornece”, “quem vende” e “quem compra”. Quem vai vender para quem, e através de quem.
Nao esqueca de considerar todos os canais de vendas, incluindo Internet (se voce tiver).

Estabelecer os critérios e LIMITES DE ATUACAO de cada elemento.
Quem fabrica ou fornece Quem vende Quem compra

5.2.  Como minimizar conflitos entre vendas diretas e indiretas

Descreva estratégias e acdes para minimizar o conflito entre as areas de vendas diretas e vendas indiretas. Ndo esqueca de considerar todos
0s canais de vendas e como serdo tratadas as oportunidades (leads) gerados através de cada canal, incluindo Internet.
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5.2.1.

Registro e protecdo de oportunidades

Como funcionara e quais os critérios para protecéo das oportunidades

5.2.2.

Pontos de checagem no registro de oportunidades

Descreva as etapas de seu processo de vendas, os pontos de verificacdo de cada etapa e qual o periodo maximo de tempo entre uma fase e outra
(ciclo de vendas)

Descrigao Pontos de checagem # de dias
limite para
esta fase

Territory Oportunidade prospectada 0 Atende os critérios de mercado-alvo
Suspect Identificar novos clientes ou O Contato inicial estabelecido

novas oportunidades
D Oportunidade qualificada O Cliente admitiu as dores e necessidades

Idéia ou oportunidade? Receita: U Cliente tem visdo de valor da compra

guanta, quando e como??? O Cliente concorda em prosseguir com 0 processo

4 Conhecemos o orgamento, processo de deciséo e aprovagao

C Solucédo apresentada e O Acesso aos responsaveis pela deciséo e aprovagao

testada O Inicio da avaliagéo técnica

Apresentagdo, demonstragao, U Decisor concorda com as dores e necessidades

testes e validacGes O Decisor tem visao dos beneficios da compra

B Proposta apresentada O Solugéo técnica aprovada
Negociacéo dos valores e O Pré-proposta enviada e aceita
condicdes O Inicio da negociacéo de valores e condi¢des
A Proposta aceita O Proposta aceita formalmente
U Contrato assinado
Win Pagamento efetuado O Pagamento efetuado
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6. Classificagdo dos canais
6.1. Classificacdo interna

Descreva os critérios de classificagéo interna, como fara a selecéo e categorizagao dos canais.
Os critérios séo discretos ou continuos?

Se continuo, qual serdo os estimulos de evolugdo na escala?

Substitua Gestorl, Gestor2, Gestor3, Gestor4 pelo nome dos gestores de canais
Substitua Classificagéol, Classificacdo2, Classificagdo3 pelo nome das classificagdes que vocé vai adotar
Escreva o0 nome dos canais que serdo alocados para cada Gestor sob cada Classificacéo Interna

Gestor de canais Classificacdol

Classificacdo2 Classificacdo3
Gestorl

Gestor2

Gestor3

Gestor4

Liste os canais que estardo dentro do grupo de Capacitacdo e os canais do grupo de Desempenho
Canais no grupo de Capacitacao

Canais no grupo de Desempenho
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6.1.1. Matriz para agrupamento de canais
Use esta planilha para mapear os canais e agrupa-los segundo sua classificagao interna, ou seja, para designar o melhor gestor de canais para
cada grupo. O campo "peso"” é utilizado para modelos mais complexos.

Informacdes do canal
lAno de fundagao

NUmero de colaboradores

Faturamento anual

Sua representatividade de vendas neste canal (%)

Presenca geografica

Item que devera ser analisado e pontuado com as notas de 0 a 5, sendo
0 = n&o existe ou ndo tem

1 = muito ruim; 2 = ruim; 3 = mais ou menos; 4 = bom; 5 = muito bom

e O plano esta desenvolvido e foi submetido?

. O plano esta consistente e foi aprovado?

o O plano esta sendo executado exatamente conforme o planejado?

o O plano e a execucao do plano estdo dando resultados satisfatorios?
Total de planejamento de marketing e vendas

. O numero de profissionais de vendas treinados esta adequado para atender o mercado?

. O numero de profissionais técnicos treinados esta adequado para atender o mercado?

o O numero de profissionais de vendas certificados estd adequado para atender o mercado?

o O numero de profissionais técnicos certificados esta adequado para atender o mercado?

e O numero de profissionais de servigos estad adequado para atender o mercado?

Total de recursos alocados para vender e implementar a solucéao

o O canal esta pronto para atender o mercado com pré-vendas?

o O canal esta pronto para atender o mercado com vendas?

o O canal esta pronto para atender o mercado com pés-vendas?

e O canal esta pronto para atender o mercado com marketing?

. O canal esta pronto para atender o mercado em atendimento e suporte?

Total de necessidade de treinamento e consultoria (sales enablement)

e  Aanalise das vendas dos Ultimos 6 meses mostra tendéncia positiva?

e  As oportunidades estdo avangando no funil de forma adequada?

e O ciclo médio de vendas estd adequado?

e Astaxas de conversao do funil de vendas estdo adequadas?

Total de desempenho de vendas (sales performance)

e Asimplantagdes estdo mantendo a qualidade adequada? Os clientes estéo satisfeitos?

e O suporte de primeiro nivel esta mantendo a qualidade adequada?

Total de servigos (apenas implantadores)

Total geral

Resultado final

Como voceé vai agrupar os canais?  Principais motivos
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6.2. Classificacdo externa

Descreva os critérios da classificagéo externa, como fara a selecéo e categorizagdo dos canais.
Por que vocé selecionou esses critérios?

6.2.1. Pré-requisitos de cada categoria

Descreva como cada categoria de canais sera classificada.
Exemplo: vendas, profissionais treinamentos e certificados, e especializacao

Critérios de Classificacao

Meta de vendas anuais
para cada canal da Capacitacédo e Certificacédo
categoria

Classificacdo | Produtos Servicos Comerciais Técnicos

Especializagéo

Produtos ou
mercados

6.2.2. Revisdo da classificacdo de categoria dos canais

Como e quando vocé fara a reviséo para atribuir as classificacdes externas dos canais?

6.2.3. Politica da classificacdo de novos canais

Como vocé fara se um canal entrar no programa no meio do periodo entre uma classificagéo e outra?

Plano de canais
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7. Politica comercial
7.1. Politica comercial para os canais

Descreva como vocé tratard preGgos e prazos para 0s canais.

Vocé pode ter condi¢Bes diferentes para cada nivel ou categoria de canal incluindo: margem diferenciada, rebates diferenciados, descontos
diferenciados, flexibilidade financeira (prazos e modelos) para nivel “top". Vocé podera ainda atrelar diferenciacdes financeiras ao Registro de
Oportunidades.

7.2. Politica de remuneracdo para 0s canais

Descreva como vocé fara o faturamento para os canais ou para os clientes, e como sera a remuneragéo dos canais - se por margem ou
comissionamento.
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8. Politica de beneficios para os canais
Descreva os beneficios que vocé dara para os canais em cada uma das categorias.

Categoria Ouro Categoria Prata Categoria Bronze Autorizado
Produtos

Treinamento e capacitacdo

Atendimento e suporte

Precos e condicSes comerciais

Marketing

Vendas

Recursos Humanos

QOutros ou sinergia
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9. Diretos e responsabilidades do canal

Descreva os direitos e resionsabilidades dos canais

Responsabilidades
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10. O que é necessario preparar antes de lancar o programa no mercado

10.1. Check-list de preparacéo para lancar o programa no mercado
Liste todos elementos que vocé tera que ter prontos antes do lancamento do programa

e Respo ave Data e Obse oe
Empacotamento das ofertas

Definicdo das ofertas

Lista de precos

Limites e alcadas de descontos

Elaboracdo do programa de canais

Beneficios e pré-requisitos

Direitos e responsabilidades do canal

Politica comercial e politica de remuneracdo para os canais

Material de marketing para divulgar o programa no mercado

Revisar mensagem e posicionamento

Press-release (comunicado para a imprensa)

Divulgagéo de casos de canais que ja estdo tendo sucesso com a
parceria

Apresentacdo com expectativa de resultados financeiros

Website para captar novos canais

Material de marketing para os canais

Material institucional e de ofertas eletrénico (PPT)

Folhetos das ofertas

Treinamentos de negécios

Website com area especial para canais

Material competitivo

Preparacao da empresa

Preparacéo da equipe de suporte e atendimento

Divulgacéo do programa de canais para todos os colaboradores

Treinamentos e certificacfes para os canais

Treinamentos técnicos

Treinamentos comerciais

Treinamentos de negoécios

Certificacdes

Recrutamento

Construgéo do “database” com nome de potenciais canais

Pesquisa de mercado junto a potenciais canais

Priorizacé@o dos canais para abordagem

Treinamento da equipe de tele-vendas

Telefonemas para potenciais canais

Envio de material para potenciais canais

Recebimento das fichas de inscricdo

Selecdo

Responsaveis por aprovacao

Processo de aprovagéo

Comunicacgdo da aprovacéo ou "ndo-aprovacéo"

10.2. Elementos essenciais e programacao de lancamento de melhorias

Descreva 0s elementos essenciais para o langamento do programa e como vocé pretende lancar as demais melhorias.

Plano de canais
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11. Preparacao e langcamento do programa no mercado
11.1. Mensagem e posicionamento de mercado para novos canais

Como SEDUZIR os potenciais canais com um bom discurso de “convencimento”, com argumentos sdlidos e “proposta de VALOR”

11.2. Casos de canais que ja estao tendo sucesso com o programa

Liste os casos de canais que vocé podera utilizar como referéncia para atrair outros canais

11.3. Material de marketing sobre o programa de canais

Descreva os materiais de marketing que vocé usara para divulgar o programa. Exemplos: folheto especial com descritivo do programa
(impresso e eletrdnico).

11.4. Divulgacdo do programa no mercado

Descreva com vocé ir4 divulgar o programa no mercado. Exemplos: assessoria de imprensa, e-mail marketing e redes sociais.

11.5. Website para captar novos canais

Liste todas as modificacBes que voceé fard no seu website para divulgar o programa de canais.
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12. Recrutamento de novos canais

12.1. Estratégia pararecrutamento de novos canais
Descreva sua estratégia a principais a¢es para recrutar novos canais.

12.2. Engenho de atracdo de novos canais
Banco de dados, pesquisa de mercado, email marketing com CTA e lading page para recrutamento

12.3. Matriz de recrutamento dos novos canais
Descreva os atributos, fatores ou requisitos RESTRITIVO, ou seja, eliminam imediatamente o candidato do processo de selecéo.

Categoria RESTRITIVA

Descreva os atributos, fatores ou requisitos gue o potencial canal deve ter para ser selecionado no programa.

Atributo, fator ou requisito

13. Selecdo de novos canais

13.1. Etapas do processo de selecéo
Descreva todas as etapas do processo de sele¢édo de canais.

13.2. Aprovacdao dos candidatos
Descreva todas as etapas do processo de aprovagdo de canais.
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14. Preparacdo dos canais paraida ao mercado
14.1. Apoio pararecrutamento de médo de obra para 0s canais

Descreva como vocé podera ajudar os canais a buscar mao de obra

14.2. Treinamento e certificacdo do canal

Descreva estratégias e acOes para os treinamentos e certificacdes que vocé tera para o canal, incluindo registro dos treinamentos efetuados,
treinamentos técnicos e comerciais, treinamentos de negdécios. Certificagcdes. Treinamentos presenciais ou EAD.

14.3. Pré-vendas

Descreva com vocé fara o suporte aos canais em visitas, projetos, elaboracé@o de propostas, suporte técnico e informagdes, e se usara
vouchers.

14.4. P6s-vendas

Descreva com vocé fara o suporte aos canais no pés-vendas

14.5. Instalacdo assistida

Descreva com vocé fara o suporte aos canais em nas primeiras instalagdes, e se usara vouchers.

14.6. Website da empresa para apoio aos canais

Descreva todas as informagdes que vocé disponibilizard na area de canais do seu website.

Exemplo: noticias sobre produtos, servigos, eventos, novos clientes, atualiza¢des técnicas, atualizagBes comerciais ou de precos, material de
marketing, treinamentos online, calendario de treinamentos presenciais, calendario de eventos, informacdes de produtos e servigos,
informacdes competitivas, campanhas e promogdes
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15. Divulgacédo dos canais
15.1. Estratégias e acdes para divulgacdo dos canais

Descreva as principais estratégias e acdes que vocé fard para promover e divulgar seus canais

15.2. Website da sua empresa para divulgacdo dos canais

Descreva as alteragGes que vocé fara no seu website para promover e divulgar seus canais

15.3. Casos de sucesso de clientes dos canais

Descreva como vocé ird promover e divulgar os casos de sucesso dos seus canais

Plano de canais
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16. Aumentando o desempenho de vendas dos canais
16.1. Marketing push ou "sell-in" (dirigido ao canal)

Descreva as estratégias e agdes de marketing para incentivar que o canal recomende o seu produto, por exemplo, MDF, SPIFs, campanhas de
incentivo de vendas, rebates, treinamentos para o canal, PRM (Partner Relationship Management), material de marketing impresso ou
eletrénico para uso do canal (sell-through), produto para demonstragdo e "seed unit", eventos conjunto com o canal.

16.1.1. Fundo de marketing (MDF)

Descreva a politica que vocé vai adotar para distribuir MDFs entre os canais.

16.2. Marketing pull ou "sell out" (dirigido ao consumidor final)

Descreva as estratégias e agdes para gerar demanda diretamente no mercado consumidor, por exemplo, marketing cooperado, material de
merchandising para o ponto de venda, vale-compras, bundles, campanhas de marketing inbound e outbound, propaganda, promoc¢ao,
marketing ativo, geragdo de demanda e de oportunidades (leads).

16.2.1. Geracéo de oportunidades (leads)

Descreva o processo de geragao de oportunidades (leads) para o canal - como vai gerar e como vai distribuir os leads gerados.

16.2.2. Marketing cooperado (co-op)

Descreva a politica que vocé vai adotar para distribuir o fundo de marketing cooperado entre os canais.

16.3. Avaliacdo da satisfac&o dos clientes

Descreva como vocé fara a checagem da satisfagdo dos clientes do seu canal.
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17. Gestao dos canais

17.1. Estrutura da area de canais e integracdo com a empresa
Descreva qual sera a estrutura funcional e organizacional da area de canais e como ela se relacionard com as demais areas da empresa.
Descreva a descrigdo de cargo dos profissionais da area de canais.

17.2. Estagios de ingresso do canal no programa
Descreva as estratégias e principais acdes para cada estagio

Estégio 1 - Convencer o canal a aderir no programa

Estagio 2 - Convencer e estimular a fazer a primeira venda

Estagio 3 - Estimular a continuar vendendo

17.3. Previsdo de vendas (Gestdo de forecast e pipeline)
Descreva as estratégias e principais agdes para gerenciar o forecast e pipeline.
O que vocé vai considerar como forecast?

Quais os indicadores de desempenho que vai medir?
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18. Orcamento alocado para o programa de canais
Descreva o0 orcamento para cada categoria de investimento de marketing para a area de canais, incluindo os investimentos para 0s canais:
Categoria de investimentos

Categoria de investimentos

19. Gestao do programa por indicadores de desempenho
Indicadores de desempenho

Numero de candidatos do
programa

NUmero de canais que assinaram
o termo de ades&o

Numero de canais que assinaram
o contrato

Numero de canais por categoria

Numero de canais que fizeram a
primeira venda

Total de vendas geradas pelos
canais

Total no Forecast

Total no Pipeline

Indicadores de desempenho Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12

Numero de candidatos do
programa

Numero de canais que assinaram
o termo de adeséo

Numero de canais que assinaram
o contrato

Numero de canais por categoria

Ndmero de canais que fizeram a
primeira venda

Total de vendas geradas pelos
canais

Total no Forecast

Total no Pipeline
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19.1. Revisao e atualizacdo do plano

Descrever a periodicidade de revisdo do plano, analisando os resultados do plano e programa, a eficacia dos beneficios, o impacto da venda
através de canais no desempenho do negécio, o impacto nos resultados e na fidelizagéo dos canais, o nimero ideal de canais para o éxito do
programa.

O que esta dando certo?

O que precisa ser aprimorado?

O que nao esta dando certo?

19.2. Apresentacdo de resultados

Descreva para quem sera apresentado o resultado, qual a periodicidade e o que devera ser mostrado.
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20. Cronograma de atividades para implementacao do plano

Atividade Data-limite

Janeiro

Fevereiro

Margo

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Plano de canais
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