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Um programa de incentivo de vendas
bem-sucedido incluira trés elementos
cruciais: estabelecimento de metas,
comprometimento emocional e foco.
Esses elementos servirdo como
base tanto para programas de curto
quanto de longo prazo, que por fim,
ajudaréo vocé a envolver e motivar
seus representantes de vendas a
atingirem seus objetivos de negdcios.
Explore nosso guia para conhecer

as boas préticas e segui-las quando
estiver projetando seu proximo
programa de incentivos.

O que acreditamos com relacao aos incentivos
As solugdes precisam ser fundamentadas na Economia Comportamental

Lideres s&o cruciais para um programa bem-sucedido

Programas de incentivo devem ser financiados a partir do ganho incremental
Programas globais precisam ser locais

O suporte local ao cliente € importante

. Envolvimento e retorno do investimento devem ser mensurados

NOGRWN-=

. Experiéncia faz a diferenca

Incentivos por qué? O que eles fazem?

Planos de remuneragéo criam uma curva parabolica de
desempenho entre os representantes de vendas... os incentivos
movimentam para frente a porcéo do meio. Ao contrario da
remuneragéo, que ndo muda durante todo o ano, os incentivos séo
flexiveis e podem (e devem) ser alterados trimestral, mensal, semanal
ou até mesmo diariamente para atender as metas e fomentar o foco
em objetivos de negdcio especificos.

Participantes
do Programa

Nivel de Performance

Onde os incentivos se encaixam?
Os incentivos devemn ser tratados como um componente separado de sua
estratégia geral para envolver e reter seus representantes de vendas.

Compensagdo monetaria

Atrai e retém boas pessoas

Incentivos n&o monetarios

Atinge objetivos especificos;
impulsiona as atividades
desejadas

Informa normas e alinhamento

Reconhecimento

corporativos

Longo prazo/estavel

Curto prazo

Longo prazo

Impulsionado pelo mercado

Impulsionado por resultados

Impulsionado pelo desempenho

Restabelece padrao de
desempenho (minimo)

Complementa a remuneragéo

desempenho: Bom, Muito Bom,

Estabelece niveis de

imo

Privado

Publico

Muito publico

Satisfaz necessidades basicas

Satisfaz vontades

Satisfaz a autoestima

= Didria ou semanalmente
- Passos para a venda
= Reforga a atividade

Recompense oS

comportamentos

= Incentivos de curto prazo (mensalmente/
trimestralmente)

= Acdes promocionais locais & sazonais

= Produtos estratégicos

Recompense
conguistas

Alcance

= Reconhecimento anual
= Programas para os “top performers”

Frequéncia
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Qual é a finalidade dos incentivos?

Programas de incentivos fornecem a representantes de
vendas de todos os niveis a oportunidade de ampliar e
melhorar seu desempenho durante todo o ano, e também:

1. Diminuem a distancia entre o desempenho atual

e a meta

2. Mantém o alto desempenho

3. “‘Movimentam para frente a porcéo central” da
curva parabodlica de desempenho

4. Impulsionam atividades, o impacto
de curto prazo e a mudanga de
comportamento sob demanda
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Quanto devo gastar com incentivos? Regra de Quro: :
icipante
* 1-5% da receita total de vendas 0-50% da renda do particip
* 5-10% da receita incremental de vendas T Iane?E’)tL\;(?S

= 12-249% do lucro incremental Bonus
* 2=-5% da renda média do participante

(multiplicada pela fracé&o do ano que o periodo

do programa representa)

» 15-25% das economias geradas a partir
de um programa de redugéo de custos

Salério
Orientacoes para os
Orgamento gera‘ s programa benefic?os d: programas de incentivo
I Comunicagao: 1-5%
M Tecnologia: 4-15%
Treinamento: 0-6%
M Recompensas: 80-95%

Os percentuais alocados para cada componente iréo variar
com base nos tipos de programas planejados. Percentuais que
n&o sejam de recompensa podem ser significantermente mais
altos para programas com orgamentos muito pequenos e/ou
publicos pequenos (ex.: programa piloto).

Por que fazer programas de incentivo nao
monetario?

Os representantes de vendas dizem que guerem dinheiro ou
equivalentes, como vale-presentes, mas ja provamos que

eles trabalham mais e tém um desempenho melhor quando
buscam recompensas N&o Mmonetarias, como mercadorias ou
viagens.

Dinheiro e equivalentes Recompensa nao monetaria

= Mais racional * Mais emocional

= Acaba “se perdendo nas contas” | = Destaque para o comportamento
= Baixo valor de troféu = Alto valor de troféu
= Custo geral mais alto * Menor custo geral
= Desempenho inferior = Alto desempenho

= Privado = Publico

Recompensas nao monetarias geram resultados

Ja foi provado que programas de incentivo que oferecern recompensas ndo monetarias
s&o mais eficazes do que os que oferecem recompensas em dinheiro ou equivalentes.

Resultados de dinheiro ou
cartéo de débito/vale

Resultados de recompensas

Publico/Audiéncia e FRER T

Revendedores automotivos

Elevacgéo de 8,2% em vendas

Elevacéo de 1,2% em vendas

Representantes do revendedor do
fabricante de pneus

Aumento de 32% em vendas

Aumento de 22% em vendas

Gerentes de vendas de firmas
financeiras

58,2% de alcance de metas

29,9% de alcance de metas

Representantes de revenda de
janelas

15 conversbées/rep

12 conversdes/rep

Representantes varejistas

85,3% do objetivo

76,1% do objetivo

Estudo da Universidade de
Chicago

Aumento de 38,6%

Aumento de 14,6%

Fonte: “Making the Perforrmance Connection”, BIWORLDWIDE, 2010.
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Recompensas eficazes

Justificativa: E dificil esbanjar com nosso proprio dinheiro, mas aceitamos de borm grado algo de alto
valor como recompensa por uma meta atingida.

Sociabilidade: Quando recebemos uma recompensa Nndo Mmonetaria, como um reldgio ou uMma

viagem, temos maior probabilidade de falar a respeito disso com outras pessoas do que se recebermos
um boénus em dinheiro.

Experiéncia: A motivacéo é ampliada e reforcada quando a recompensa faz mais do que satisfazer
uma necessidade basica.

Melhores Prémios

Vale-presentes tipicamente usados para coisas ndo essenciais

Motivadores fracos
(ex.: Submarino, Livraria Cultura, Saraiva etc.)

Vale-presentes tipicamente usados para necessidades

(ex.: Wal-Mart, Ponto Frio, Shoptime, etc.)
Necessidades basicas Motivadores fracos com

possivel impacto negativo

Descontos em produtos e servigos

Dinheiro

Copyright © 2005
Professor Ran Kivetz, Columbia University

Alinhar com estratégias
Como come?o,, e esforgos de marketing cruciais

= Defina ObjetiVOS do Programa Maio Junho Julho Agosto Setembro
programa
* Defina e segmente
o(s) publico(s)-alvo -
* Determine os fatores que ‘

irdo melhorar o desempenho —

. P A .
: Rel dad Stri -ch el Promogao romogéo Promogdo romogac
euna dados e metricas-chave Marketing de Marketing 1 de Marketing 2 de Marketing 3 de Marketing 4

Outubro Novembro Dezembro

Calendario atualizado se Imente - com temas sazonais; destacando produtos

Projetar a(s) estrutura(s) do

programa Comunicagdes para garantir a

ciéncia e o foco

A BIWORLDWIDE aplica a ciéncia da Economia Comportamental para desenhar programas de incentivo
de vendas que recompensem seu pessoal de vendas por comportamentos e resultados que tornam a
sua organizacgdo bem-sucedida. Oferecemos diversas solugdes para ajudar nossos clientes a impulsionar
resultados, incluindo o GoalQuest®, a Unica solugéo de incentivos patenteada do setor.

Para saber mais sobre a BIWORLDWIDE, acesse: BIWORLDWIDE.com.br ou envie um
e-mail para Latam@BI\WORLDWIDE.com.
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