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1 SUMARIO EXECUTIVO

O mercado de crédito consignado sempre foi o principal negocio para o
crescimento da Fortune, sempre se imaginou crescer, até porque € para isso que as
empresas operam, pois sempre estamos procurando ganhar mais participacdo de
mercado. Esse plano comercial tem o objetivo de analisar a atual estrutura da
empresa. O desafio para o proximo periodo (2016) € grande, pois a empresa pretende
aumentar o volume de vendas em 19%, crescer 5% em Share e 5% em rentabilidade
em relacdo ao ano anterior (2015), mesmo com todos 0s investimentos a serem feitos
e 0 momento de crise econbmica que o pais esta passando.

Essa meta vai ser suportada por uma reestruturacao da forca de vendas, tanto
da parte propria (canais préprios) como aumento de parceiros em todo o pais, além
da estrutura fisica que estara preparada para esse crescimento. Todo esse desafio
acontece no momento em que as projecdes apontam uma queda nas vendas para
2016, devido ao fato da economia estar fragilizada, o custo do dinheiro muito alto
aliado as incertezas dos bancos, porém, o mercado crescera pouco em relacéo a
2015, mas crescera.

A andlise que seguira nesse Plano de Vendas, verificou muitos pontos positivos
e negativos que podem auxiliar ou prejudicar as metas de crescimento para 2016,
como aumento de salario dos servidores no meio do ano, a crise financeira e a
possibilidade de créditos facilitados online, podem impactar ou auxiliar na cobertura
de mercado.

A reestruturagdo da Fortune se faz necessario dentro do mercado em que esta
inserida, para que ganhe maior forca e crescimento, principalmente em regides que
ainda ndo atua. Com isso tera um aumento de participagdo no mercado e na
guantidade de contratos vendidos, e por consequéncia o valor de faturamento da
empresa, como também a rentabilidade do negécio aumentardo. Assim ela vé este
mercado como um negocio atraente, e continuara investindo na expansdo e
crescimento, possibilitando oportunidades de emprego. Dentro desta reestruturacéo
também haverd o aumento da equipe de vendas interna, como também de
representantes/parceiros (venda externa) com o objetivo de aumentar os resultados
em vendas.

O fortalecimento dos produtos também se faz importante dentro do portfélio

para aumentar a base de clientes, crescendo assim as chances de vendas. Isso se d&
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através de eventos, visitas e de atuacao diferenciada quando se fala em atendimento,
pois além de aumentar a base, ha melhora nas margens, pois estaremos nos
posicionando de forma estratégica em cada segmento, onde a concorréncia também
atua, mas nao de forma diferenciada.
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2 ANALISE AMBIENTE INTERNO
Nesse capitulo sera descrito uma breve apresentacdo da Empresa Fortune
Servigos financeiros baseado no planejamento estratégico apresentando e divulgado

internamente.

2.1 DESCRICAO DA EMPRESA

Figura 1 — Atendimento balcdo (Atendimento balcdo — loja Fortune

A

ORTUNE

Fonte: Empresa Fortune (2015)

A Fortune Servigos Financeiros foi fundada em 2009, na cidade de Santa Maria
(RS), com apenas dois funcionarios. A empresa teve uma expansao rapida e em 2011
transferiu sua matriz para Porto Alegre. Hoje, a empresa tem uma filial, trés
prestadores de servigos exclusivos, e diversos agentes.
A empresa em sua matriz e fliais conta com um total de 74 funcionarios,
divididos entre o setor administrativo, operacional e vendas.
A Fortune é uma empresa do ramo financeiro, mais especifico no mercado de
crédito consignado, especializada em emprestar recursos (dinheiro) para funcionarios
publicos estaduais e federais em diversos canais de distribuicdo, entre eles Lojas

préprias com sua marca e correspondentes bancarios.

2.2 NEGOCIO

A Fortune pertence ao mercado financeiro Nacional, sendo uma prestadora de
servicos para diversos bancos e seguradoras, com o foco em prestar consultoria
financeira para servidores publicos federais, militares, aposentados e pensionistas do

INSS, tanto na area de empréstimos como seguros.
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2.3 MISSAO

Garantir a exceléncia dos servicos financeiros, maximizando valores ao cliente,

colaborador e parceiros.

2.4 VISAO DA CORPORACAO

Ser referéncia de exceléncia na prestacdo de servicos financeiros a quem

necessita.

2.5 OBJETIVOS EMPRESARIAIS

Os objetivos Empresariais da Fortune estao estabelecidos em 2016, e sao:

e Crescer 19% em Venda Bruta originada;
* Crescer 5% em rentabilidade;
« Aumentar o share em 5%;

« Aumentar a plataforma de parceiros em todo o Brasil;
2.6 VALORES DA CORPORACAO

» Solidez empresarial;

+ Etica;

* Agilidade;

» Efetividade.

2.6.1 Exceléncia nos Resultados

A busca da Exceléncia nos Resultados, é a garantia do crescimento rentavel

da Fortune.

2.6.2 Solidez Econdmico-Financeira
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A Fortune tem como premissa basica a solidez econdmico-financeira dos
negocios, fundamental para sua existéncia. O compromisso com o alto desempenho
e a geracdo de valor deve nortear o dia-a-dia dos profissionais e parceiros da

empresa.

2.6.3 Parcerias

Os parceiros de negocio sdo caracterizados principalmente por Bancos e
Seguradoras, que possuem um papel importante e estratégico para a Fortune. Devem
ser construidos relacionamentos de curto e médio prazo, com regras claras, através
do conhecimento do mercado e ferramentas, estimulando praticas que resultem em

sucesso conjunto e resultado financeiro.

2.6.4 Organograma da Empresa

A empresa se estrutura em sua organizacao hierarquica em diversos niveis,
iniciando-se pela diretoria em uma forma matricial de gestdo. No organograma abaixo
podemos observar os varios niveis que compfe a alta hierarquia, Abaixo, segue

cargos:
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Figura 2 - Organograma Fortune

Recursos Humanos
1
Gerente de Vendas
Consignado

Gerente Operacional

Gerente de Vendas

Financeiro
Seguros

%O;gai?g:;r Coordenador de Filial Coordenador de
° Equipe
L Auditores =
L Auxiliares Operacionais
Coordenador de
Equipe

I_ Consultores
Financeiros Matriz

I— Consultores de venda

Fonte: Departamento de Recursos Humanos (2015)

2.7 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

2.7.1 Estratégias Empresariais Genéricas

Conforme Porter 1980, foram identificadas trés estratégias genéricas que
podem ser usadas individualmente ou em conjunto para criar uma posicao sustentavel

em longo prazo, abaixo segue a estratégia Genérica da Fortune.

» Diferenciacdo com Foco - A opcao por esta estratégia deve-se ao fato
da empresa trabalhar com poucos segmentos de mercado, a ponto de
fidelizar os clientes com foco em atendimento buscando manté-los na
carteira por um longo periodo. Por se tratar de uma empresa que vende
exclusivamente para B2C, buscando sempre a satisfacdo do cliente e
assim o fidelizando. A empresa visa atender a servidores publicos,
aposentados e pensionistas com foco exclusivo em militares e

servidores federais.
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2.7.2 Estratégias Empresariais de Crescimento

Essa estratégia baseada na A Matriz de Ansoff, (ANSOFF, 1981) também
conhecida como Matriz Produto/Mercado € um modelo utilizado para determinar
oportunidades de crescimento de uma organizacdo. Abaixo serda apresentada a

estratégia da Fortune.

* Penetracdo e Desenvolvimento de Mercado : A empresa busca para
2016 aumentar a sua participacdo em estados onde ainda ndo esta
atuando, e alcancar novos prospectem (parcerias) que estdo sendo
mapeados para o proximo ano. A Fortune também mapeou uma maior
exploracdo em regides ainda ndo muito desenvolvidas como: Centro-
oeste e sudeste. Esse desenvolvimento se dara através da forca de
vendas (vendedores, parceiros locais) com maior nimero de clientes

abordados via fone ou em visitas pessoais.

2.7.3 Estratégias Empresariais de Competicao

A estratégia de competicdo da Fortune € baseada na diferenciacdo e
desenvolvimento de mercado, onde prevalece no ambiente interno desenvolver as
potencialidades da empresa fidelizando e blindando seus clientes, mantendo-os fieis

ao negocio e a empresa.

2.8 OBJETIVOS DE MARKETING E METAS DE VENDAS

2.8.1 Objetivos de Marketing

A definicdo dos objetivos de marketing e metas de vendas da Fortune é
analisada com base nos resultados dos anos anteriores e somados a um crescimento
esperado no mercado, principalmente em sinalizacbes de alguns concorrentes que
demonstraram uma desaceleracdo na distribuicdo do produto e pelo cenario

econdmico. A definicdo dos objetivos de marketing e metas de vendas da Fortune
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levam em conta custo x beneficio para o crescimento das vendas para 0 ano seguinte,

cuidando os custos para esse objetivo. Abaixo segue alguns exemplos:

* Organizagdo de encontros semestrais entre todos os vendedores e
filiais;

* Materiais de divulgagao como: banners, folders, panfletos, camisetas,
etc...;

e Brindes como: caneta, bloco, chaveiro, cadernos, agendas etc...;

» Divulgacdo em midias digitais;

* Andncios em revistas;

e Comunicados ao mercado, tanto para informacdes internas como
externas;

» Satisfacéo dos Clientes através de pesquisas, e-mail mkt.
2.8.2 Metas de Vendas

As metas de vendas na Fortune sédo determinadas anualmente, levando-se em
consideracdo o que ja foi citado nos objetivos de marketing bem como o cenario
econdmico, politico e leis que possam vigorar neste mercado. A tabela abaixo mostra
as metas estabelecidas de 2014 e 2015:

Tabela 1 - Faturamento Fortune: Metas de vendas X Metas de oriamento

Metas de vendas 10.000.000,00 25.000.000,00
Receita bruta(R$) 1.000.000,00 2.000.000,00

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015 - Valores em MM R$

A Tabela 1 demonstra as metas de vendas em valores totais dos ultimos dois
anos, bem como valores totais de receita bruta das vendas, ou seja, metas do

orcamento financeiro da empresa.
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Tabela 2 - Faturamento Fortune Orgado x Realizado: Metas estipuladas x Metas realizadas

2014 2015
Orgado Realizado Dif. % Orgado Realizado Dif. %
Jan | R$  750.000,00 | RS 1.459.163,43 | 94,56% | RS 1.500.000,00 | RS 2.172.180,72 | 44,81%
Fev | RS  750.000,00 | RS 1.174.602,85 | 56,61% | RS 2.000.000,00 | RS 3.045.493,58 | 52,27%
Mar | RS 800.000,00 | RS 929.564,57 | 16,20% | RS 2.000.000,00 | RS 2.753.155,80 | 37,66%
Abr | RS 1.000.000,00 | RS 1.542.950,72 | 54,30% | RS 2.000.000,00 | RS 3.408.140,45 | 70,41%
Mai | RS 1.000.000,00 | RS 1.380.118,83 | 38,01% | RS 2.000.000,00 | RS 3.212.015,10 | 60,60%
Jun | RS 1.000.000,00 | RS 1.772.180,07 | 77,22% | RS 2.000.000,00 | RS 2.668.044,80 | 33,40%
Jul | RS 700.000,00 | RS 981.734,01 | 40,25% |RS 2.000.000,00 | RS 1.979.755,85 | -1,01%
Ago | RS  750.000,00 | RS 1.068.683,08 | 42,49% | RS 3.000.000,00 | RS 4.366.564,31 | 45,55%
Set | RS  750.000,00 | RS 1.335.853,85 | 78,11% | RS 1.500.000,00 | RS 2.013.060,15 | 34,20%
Out | RS 1.000.000,00 | RS 1.492.362,16 | 49,24% | RS 2.000.000,00 | RS 3.082.498,36 | 54,12%
MNov | RS  750.000,00 | RS 1.412.060,24 | 89,07% | RS 2.500.000,00 | R$ 4.111.231,31 | 64,45%
Dez | RS  750.000,00 | RS 1.253.647.46 | 67,15% | RS 2.500.000,00 | RS 4.192.641,83 | 67,71%
Total | R$ 10.000.000,00 | RS 15.808.921,27 | 58,09% | RS 25.000.000,00 | RS 37.004.782,26 | 48,02%

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015 - Valores em MM R$

A Tabela 2 demonstra as metas de vendas em valores totais, separada més a
més dos ultimos dois anos. Também nos demonstra os valores realizados.

Uma grande potencialidade da empresa é o cumprimento das metas, onde se
tem uma equipe motivada através de uma politica de remuneracéo diferenciada com
treinamentos efetivos, para um melhor atendimento qualificado que converte em mais

vendas.

Tabela 3 - Faturamento Fortune: Volume de Vendas efetivado X Oriamento efetivado

Volume (vendas de contratos) |15.900.000,00 | 38.000.000,00

Receitas bruta (R$) 2.008.494,84 | 2.665.211,04
Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015 - Valores em MM R$

A Tabela 3 demonstra a evolucdo do Faturamento do negdcio da Fortune, ao
longo dos ultimos dois anos. Os valores estdo expressos em milhdes de reais. O
crescimento da fortune € evidente nesse periodo, sempre impulsionado por abertura

de filiais e parcerias que estdo sendo agregadas ano ap6s ano.

2.9 AUDITORIAS DE VENDAS

2.9.1 Panorama dos resultados de vendas

O controle de desempenho da Fortune esta baseado no faturamento anual de

vendas dos produtos ofertados. Existem metas mensais, semestrais e anuais, por
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equipes, filiais e parceiros ao longo do ano para nortear a forga de vendas. Porém, o
objetivo final da Fortune é finalizar o ano em exercicio alcangando o valor de receita
orcado.

A auditoria de vendas esta baseada nas informacdes de faturamento obtidas
nos relatdrios gerenciais do sistema utilizado pela empresa, para o produto de
empréstimo consignado. No sistema foi possivel encontrar o histérico de vendas a
partir de janeiro de 2014, que foi quando o mesmo a sua implementacéo. Resultados

anteriores nao foram possiveis.

Gréfico 1 - Crescimento do Mercado de Consignado nos ultimos quatro anos

CRESCIMENTO CREDITO CONSIGNADO - ANUAL
EM MILHOES DE REAIS

~——SERVIDORES PUBLICOS ~ =—=TOTAL MERCADO
R$ 159779
RS 149892
R$ 133957
R$ 121512
R$ 96 204 R$ 96 394

RS 77802 s T BL 40D

2012 2013 2014 2015

Fonte: Banco Central do Brasil (2016)

Ao analisar o gréfico pode-se observar uma retracdo no mercado no ano de
2012. O fato positivo é a retomada do crescimento do mercado nos anos de 2013 e
2014, devido ao fato do aumento de salarios de servidores federais e militares, onde
0S mesmos tiveram consequente aumento em suas margens (possibilidade de
empréstimo) colocando mais crédito a disposi¢ao.

Mesmo tendo de 2014 para 2015 uma desaceleracdo, € um mercado que tem
uma vasta oportunidade de negdcio, visto a quantidade de servidores que entram
todos 0os anos com margens limpas (sem uso) aptos a utilizar o crédito. Ao longo do
plano de vendas vamos verificar a grande possibilidade de se explorar este mercado

mais especifico, que sao os servidores federais e militares.



2.9.2 Mercado Total de credito consignado (Exército

, SIAPE, Aeronautica)

Tabela 4 - Potencial de mercado: Exército

UE CLIENTE TOTAL DE SERVID?RES
TOTAL | TOMADOR | NAO TOMADOR

AC 2 326 1344 982
AL 1560 789 771
AM 11 707 5965 5742
AP 971 419 552
BA 6410 2971 3439
CE 6 554 3 038 3516
DF 22 066 9 032 13 034
ES 2711 1203 1508
GO 4994 2538 2 456
MA 1757 950 807
MG 20 303 7 885 12 418
MS 14 482 8 365 6117
MT 3934 2278 1 656
PA 8183 4 208 3975
PB 3 886 1810 2076
PE 13 876 6 822 7054
Pl 2 594 1394 1200
PR 17151 7138 10 013
RJ 79 430 34 078 45 352
RN 5040 2433 2 607
RO 2794 1670 1124
RR 3075 1804 1271
RS 50 131 22 679 27 452
SC 9312 3483 5829
SE 1396 611 785
SP 29 362 10978 18 384
TO 471 276 195

TOTAL 326 476 146 161 180 315

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015
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A tabela 4 nos demonstra o total de servidores militares do exército separados
por estados. Nesta mesma tabela podemos observar os tomadores e ndo tomadores

de crédito, totalizando todo esse mercado potencial.



Tabela 5 - Potencial de mercado: SIAPE

UF TOTAL DE SERVIDORES
CLIENTE TOTAL | TOMADOR | NAO TOMADOR
AC 8 079 5 007 3072
AL 12 858 6 988 5 870
AM 17 906 10 083 7823
AP 16 533 12 584 3 949
BA 51 791 27 708 24 083
CE 46 904 24 434 22 470
DF 130 241 63 798 66 443
ES 23 055 9 899 13 156
GO 35 526 18 737 16 789
MA 25 205 14 841 10 364
MG 120 647 50 687 69 960
MS 16 772 9323 7 449
MT 14 529 8 143 6 386
PA 41 008 24774 16 234
PB 35 787 17 229 18 558
PE 64 861 32 819 32042
PI 20 373 11 173 9 200
PR 41788 15 632 26 156
RJ 283438 | 124919 158 519
RN 30 754 16 091 14 663
RO 19 923 12 886 7037
RR 13 476 9 729 3 747
RS 75 389 29 356 46 033
e 34 987 13 451 21536
SE 14 450 6 836 7614
sP 100 892 36 711 64 181
TO 5 954 3 550 2 404

TOTAL | 1303126 | 617388 685 738

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015
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A tabela 5 nos demonstra o total de servidores Federais (SIAPE) separados por
estados. Nesta mesma tabela podemos observar os tomadores e ndo tomadores de
crédito, totalizando todo esse mercado potencial.



22

Tabela 6 - Potencial de mercado - Aeronautica

TOTAL

UF / CIDADE NAO
TOMADORES | TOMADORES TOTAL

AC 26 8 34
AL 50 19 69
AM 943 404 1347
AP 19 1 20
BA 604 212 816
CE 885 335 1220
DF 2102 827 2929
ES 129 36 165
GO 709 254 963
MA 190 55 245
MG 882 476 1358
MS 631 220 851
MT 59 27 86
PA 1413 483 1896
PB 46 22 68
PE 1939 742 2681
Pl 20 11 31
PR 616 261 877
RJ 11 563 4929 16 492
RN 940 334 1274
RO 157 57 214
RR 161 62 223
RS 1419 580 1999
SC 446 179 625
SE 51 15 66
SP 3924 1729 5653
TO 14 2 16
SEM INFORMACAO 9 145 8 854 17999
TOTAL 39 083 21134 60 207

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015

A tabela 6 nos demonstra o total de servidores militares da aeronautica
separados por estados. Nesta mesma tabela podemos observar os tomadores e néo

tomadores de crédito, totalizando todo esse mercado potencial.

2.9.3 Nestas tabelas teremos uma analise de cliente s potenciais, onde a empresa

Fortune esta atuando com base prépria, que sdo os e  stados do RS e RJ



Tabela 7 - Potencial de mercado: Exército

UF TOTAL DE SERVIDORES
CLIENTE | toTAL TOMADOR NAO TOMADOR

RJ 79 430 34078 45 352

RS 50 131 22 679 27 452

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015

A tabela 7 nos demonstra o total de servidores militares do exército nos estados
do RJ e RS, locais onde a Fortune possui base propria. Nesta mesma tabela podemos
observar os tomadores e ndo tomadores de crédito, totalizando o potencial do

mercado naquele local.

Tabela 8 — Potencial de Mercado - SIAPE

UF TOTAL DE SERVIDORES
CLIENTE | 1oTAL | TOMADOR | NAO TOMADOR
RJ 283438 | 124919 158 519

RS 75389 | 29356 46 033

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015

A tabela 8 nos demonstra o total de servidores Federais (SIAPE) nos estados
do RJ e RS, locais onde a Fortune possui base propria. Nesta mesma tabela podemos
observar os tomadores e ndo tomadores de crédito, totalizando o potencial do

mercado naquele local.

Tabela 9 - Potencial de mercado: Aeronautica

UF / CIDADE _TOTAL
TOMADORES | NAO TOMADORES | TOTAL
RJ 11563 4929 16 492
RS 1419 580 1999

Fonte: Contabilidade e financeiro novembro 2015

A tabela 9 nos demonstra o total de servidores militares da aerondutica nos
estados do RJ e RS, locais onde a Fortune possui base propria. Nesta mesma tabela
podemos observar os tomadores e ndo tomadores de crédito, totalizando o potencial

do mercado naquele local.

2.9.4 Carteira de Clientes (Segmentos)



Tabela 10 - Carteira de Clientes por Segmento
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Tipo Cliente | 2014 2015 Dif. % 2014 2015 Dif. % | 2014 2015
Aerondutica 2 33 4300% | RS 32.000,00 | RS 2.400.000,00 | 7400% | RS 16.000,00 | RS 27.272,73
Exército 400 738 85% | RS 10.120.000,00 | RS 19.000.000,00 | 88% | RS 25.300,00 | RS 25.745,26
SIAPE 1.100 1.692 54% | RS 19.000.000,00 | RS 32.000.000,00 | 68% | RS 17.272,73 | RS 18.912,53
Total ~ 1.502 2518 | 68% RS 29.152.000,00 | RS 53.400.000,00 83%

Fonte: Empresa Fortune — Gestdo Comercial — 2015

Gréfico 2 - Participacdo do volume de vendas em % de clientes em cada segmento 2015

4,49%

m Aerondutica
W Exército

m SIAPE

Fonte: Empresa Fortune - Gestao Comercial (2015)
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Gréfico 3 - Participacdo da quantidade de clientes em % em cada segmento 2015

3,49%

m Aerondutica
M Exército

SIAPE

Fonte: Empresa Fortune - Gestao Comercial (2015)

A tabela 10 demonstra os tipos de clientes da Fortune que fizeram operacoes
em 2014 e 2015, onde se percebe um crescimento ano ap6s ano da carteira de
clientes, tanto em namero de clientes quanto em volume de operacdes.

O maior crescimento se percebe no convénio aeronautica, onde no ano de 2015
este 6rgao voltou a operar depois de dois anos parados por questdes politicas e por
conta de muitos servidores terem entrado na justica para revisao de juros, e por este
motivo os bancos por opcéo propria, haviam parado de emprestar para esse publico.

Os demais convénios também cresceram a sua participacdo na empresa,
fazendo com que se tenha um grande mercado a ser trabalhado em 2016.

A0 mesmo tempo que cresceu € necessario ter uma maior pulverizacdo da
carteira, ndo dependendo mais de um outro segmento, a partir que se tem uma
distribuicdo de 67% de clientes de um segmento, nesse caso o0 SIAPE, nota-se uma
fragilidade, sendo necessério uma maior participacdo do diretor da empresa ou até
mesmo se ter uma melhor manobra de preco dos vendedores com comissdes mais
atrativas para aumentar a participacao nos demais segmentos, para nao ter esse tipo

de vulnerabilidade.

2.9.5 Abordagens por segmento
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1. Estimulo-Resposta — Quando o processo de venda ocorre de forma

rapida e vai direto ao objetivo do cliente, que na maioria das vezes é
agilidade na liberacao do crédito;

Necessidade-Satisfacdo — E um publico que geralmente necessita
satisfazer a si mesmo ou alguém da familia, para cobrir despesas,
dividas, adquirir bens, fazer viagens e até mesmo quitar outras dividas
de taxas de juros mais altas;

Consultiva — Clientes que nem sempre necessitam de crédito, mas que
com uma abordagem especifica, que apresente as vantagens e
beneficios do crédito, até mesmo para liquidar outras dividas de taxas
maiores ou entdo para bens alienados, faz com que essa venda seja

necessaria uma maior negociacao.

Tabela 11 - Abordagens por Segmento

Percepgio de Valor

Tipo Cliente

Enfoque Facilidade Taxa de juros | Prazo do contrato | Documentagio

Aeronautica

Estimulo-resposta Medio Médio Alto Medio

Exército

Necessidade-satisfagio Alto Baixo Alto Baixo

SIAPE

Necessidade-satisfacio/ consultiva Baixo Alto Alto Alto

Fonte: Empresa Fortune — Gestdo Comercial (2015)

2.9.6 Canais de distribuicéo

O canal de distribuicdo de vendas da Fortune € feito através de Call center

ativo, ou seja, ligacdo de operadores para os clientes em todo o Brasil. Venda passiva

através de um telefone receptivo gratuito que chamamos de (0800), apds anuncios

em radios, e-mail mkt e torpedos, entre outras agdes.

Venda através de representantes cadastrados na empresa, que efetuam

vendas diretamente aos clientes com visitas pessoais de suas equipes ou atraves de

contatos telefénicos, mais focados nos estados do RS e RJ, onde possui este tipo de

acdo, e venda balcdo em uma loja térreo nas cidades de Santa Maria - RS, Alegrete-
RS e Cruz Alta - RS.

Abaixo segue a organizacao dos Canais de Vendas da Fortune:

Call center/Televendas;
0800/E-mail MKT;

Representantes/Parceiros;



Loja propria térrea.
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A figura 3 apresenta o fluxograma de distribuicdo dos canais de venda.

Figura 3 - canais de Distribuicdo

15% 10%
45% 30% _ R _
[ canconer | (Represeranis| | Baiolios | [ yense |
/
.‘fﬁ

v

sl
L

Cliente Final ]:

Fonte: Empresa Fortune — Gestdo Comercial (2015)
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A figura 4 mostra o mapa de onde a empresa Fortune esta presente no pais.

Figura 4 - Area de atuacéo da empresa no Brasil
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Fonte: Diretoria Comercial Fortune (2015)

O Grupo Fortune estd presente em todo territorio nacional através de
acionamento via Call Center (venda por telefone), neste mapa acima representado
pela cor vermelha, demonstrando uma ampla cobertura de mercado através deste tipo
de atuacdo. Também podemos verificar no mapa a localizacdo de cada canal e a
forma de atuacéo.

Na cor amarelo estéo localizados as filiais e representantes cadastrados.

Na cor preta estdo localizadas as lojas préprias que chamamos de venda
balcéo.

Na distribuicdo acima com as regides de atuacdo da empresa no Brasil como
nas tabelas de potencial de mercado no pais, percebemos que ha um vasto campo

para atuagao da Fortune, principalmente por haverem regibes com muitos clientes
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tomadores de crédito. Com isso, nota-se uma fragilidade da empresa em ndo atuar
ainda de forma presencial ou até mesmo com representantes em regides como DF,
MS e SP, onde estes sdo mercados de grande potencial de clientes tomadores de
credito, produto na qual a empresa oferece a esses segmentos de clientes. A empresa
esta alocada de forma intensa no estado no RS e RJ, e atuando nesses clientes
potenciais somente através de Call Center, nem sempre eficaz como poderia ser com

uma estrutura fisica nesses mercados.

2.9.7 Processos de Venda

1. Call Center:

Vendedor efetiva a venda (via telefone), abordando o cliente e oferecendo uma
oferta de crédito. O cliente aceitando, é enviado a documentagédo necessaria via e-
mail, diretamente para o endereco eletrénico do cliente. O cliente devolve os
documentos que precisam ser assinados novamente para o e-mail do vendedor.

Chegando a documentacdo na méo do vendedor, 0 mesmo repassa para o
setor operacional implantar o contrato no sistema do banco, depois de implantado o
banco faz a analise do crédito e da o retorno se foi aprovado ou negado. Se aprovado,
o cliente recebe o valor acordado e envia o contrato original pelo correio aos cuidados
do vendedor na matriz da empresa Fortune.

O setor de conferéncia acompanha o recebimento deste contrato até a sua
chegada a fim de finalizar o processo na Fortune e enviar o contrato original ao banco

da origem do crédito.

2. Representantes/Parceiros:

Representante ou sua equipe entra em contato com o cliente pelo fone ou em
visita pessoal, nesta visita pessoal o vendedor do parceiro ja leva em maos a
simulacéo e a documentacdo necessaria, bem como o contrato do banco para ja ser
assinado se o cliente quiser o crédito, se aceito pelo cliente ele coleta toda a

documentacéo e pega assinatura do contrato na hora.
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Com todos os documentos em maos envia para 0 operacional da Fortune
implantar o contrato no sistema do banco, ap6s aprovado o crédito, o representante
entra em contato com o cliente para informar que o crédito ja esta disponivel.

Apos o cliente receber, este representante entrega o contrato fisico na Fortune
gue analisa se esta totalmente correto o contrato, seus documentos e assinaturas e
paga a comissao ao parceiro.

Por ultimo a Fortune encaminha o contrato para o banco que originou o crédito.
3. Venda Loja propria/Venda Balcéo:

Mesmo processo da venda do representante, a diferenca € que o cliente vem
até a loja de vontade prépria, ou o atendente fez um contato ou enviou algum material
de divulgacédo, demais processos sao iguais ao citado anteriormente.

4. Receptivo/0800:
O processo de venda € igual ao do Call Center, sendo que a Unica diferenca &

gue o cliente é que entrou em contato com a Fortune através do seu 0800, por conta
de uma acao de marketing, e o cliente efetiva o contrato através da midia realizada.
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Abaixo um fluxograma que resume os processos de venda da Fortune:

=

Figura 5 - Processos de Venda

contrato o processo se
finaliza na fortune.

A dltima etapa a Fortune
envia o contrato com toda
& documentagio para o
banco gue originou o

crédit

Fonte: Empresa Fortune - Diretoria comercial (2015)

A partir da analise do processo de venda da empresa, observa-se uma grande
agilidade com foco para os fechamentos dos contratos de novos clientes, sendo isso
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um diferencial e uma potencialidade da empresa perante a concorréncia. No
processo de venda Balcdo, onde o cliente vai até a loja, a agilidade e a estrutura fisica
facilitam e favorecem a credibilidade e confianca para a liberacdo do crédito para o

cliente.

2.9.8 Principais Recursos Investidos

Com o Plano de captacdo de novos parceiros e abertura de novas filiais, a

Fortune faz alguns investimentos em deslocamento para visitas comerciais.

FORTUNE

* Viagens frequentes para filiais e visitas a parceiros (diretor comercial e
gerente de vendas) no minimo uma viagem a cada dois meses, para
acompanhamento dos negaocios e visitas a clientes;

* Plano de treinamento de vendedores e equipe de apoio;

 Hospedagem despesas de clientes para visita a empresa;

* Verba cooperada de marketing para eventos de divulgacéao;

« Brindes e materiais de Marketing da empresa e dos parceiros (bancos);

e Prémios aos melhores vendedores dos pontos de vendas como incentivo
para cumprimento de metas;

» Convencéao anual de Vendas, para colaboradores e representantes;

» Fornecimento de toda a Identidade Visual das lojas, incluindo fachadas,

Totens, Portais de entrada e identificagcéo interna.

2.9.9 Principais Politicas Comerciais

O Grupo Fortune tem uma situacéo financeira solida, assim a politica de crédito
para eles é muito flexivel e favoravel, buscando sempre uma melhor rentabilidade por
operacao.

A politica de precos adotada pela Fortune € baseada pelo minimo de retorno
de comissao por cada operacdo. Sempre que os valores respeitarem esse retorno o
vendedor tem autonomia para decisao e fechamento da venda. Casos fora da politica
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de retorno, onde o vendedor ndo tem alcada para aprovacdo da venda, se faz
necessaria autorizacao do gerente ou do Diretor.

A politica de aumento de precos ndo depende da Fortune, pois ela s6
intermedia 0 que o0s bancos repassam de comisséo, se nesse periodo altera comissao
do banco, o mesmo também altera a politica de algadas, de acordo com o retorno

daquela operacéo.

Fragueza: Na analise interna observa-se dentro da empresa uma politica de
alcadas ainda muito centralizada, devido ao modelo de gestéo do diretor da empresa,
fazendo com que se percam algumas oportunidades de fechamentos. Isso se deve a
forma centralizadora de gestéo, buscando inclusive pouca troca com outras empresas,

fazendo muito pouco benchmarking.
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3 ANALISE EXTERNA
3.1 MATRIZES ANALITICAS
3.1.1 Matriz Macro ambiental e Setorial

O quadro 1 abaixo traz a Matriz Macro ambiental, de fatores que podem
influenciar, ou trazer uma oportunidade ou ameacga para a Fortune. Com a leitura das
caracteristicas e tendéncias desse mercado, fica clara que qualquer mudanca nas
regras de governo pode afetar e muito a oferta de crédito.

Em todo o mercado de crédito como em outros setores, a influéncia politica é
fundamental para o incentivo ao crédito e por consequéncia maior circulacdo de
recursos dentro dos pais, fazendo assim com que as pessoas tenham acesso a crédito
para pagar dividas ou para usufruir do recurso da melhor maneira possivel, como
viajar e trocar de carro por exemplo.

Juntamente com a questao politica, este mercado tem uma tendéncia muito
forte para a informatizacdo, fazendo com que o proprio servidor simule e peca seu

credito, sendo fundamental servicos de qualidade e de seguranca.

Quadro 1 - Matriz Macro Ambiental

(continua)
Caracteristica | Tendéncia | Oportunidade/Ameaca
Econdmico
Mesmo sendo de um setor de servigos, 0
Desaceleracio do PIB PIB engloba tudo dentro de um pais onde Ameaca

o crédito e a captacao pelo recurso se
torna mais dificil

Possibilidade de melhora na liberacéo de
Mudancas no governo | crédito, como também uma retragdo do Oportunidade/Ameaca
mesmo, independente de partido politico.

Desvalorizagdo do Real perante ao Dolar
Taxa de Juros SELIC e dificuldade de captacéo de recursos Ameaca
para liberagdo de créditos

A média dos ultimos anos vém crescendo
Inflagcao Brasil em torno de 6%, porém, no Ultimo o Oportunidade
crescimento foi de 11%

Como o publico de atuacéo na sua
Desemprego maioria é servidor publico, ndo temos a Oportunidade
probabilidade desta tendéncia

Bancos que operam com este produto
Perca de apetite dos perder a vontade de operar, por leis, ou

bancos regras dos convénios ou até mesmo o
retorno

Ameca




(concluséo)

Tecnolégico

Certificacdo de
seguranca (Senha de
servidores)

Para uma solicitacdo de crédito, o
servidor deve cadastrar uma senha no
portal do servidor.

Ameaca

Sistemas integrados
com 0s bancos

Facilidade no acesso a liberacédo dos
créditos, ocorrendo de forma mais rapida,
a partir do momento da documentacéo
correta

Oportunidade

Politico Legal

EleicBes presidenciais

Em 2018 ocorrera as eleiges
presidenciais, assim existem muitos
projetos no segmento de crédito que vao
depender desta defini¢cdo politica

Oportunidade/Ameaca

Se as pessoas nao tiverem crédito e a
inflagdo continuar subindo, e por

Carga tributéaria consequéncia a carga tributaria ird Ameaca

aumentar e tera diminuicdo de crédito no

segmento
Qualquer mudanca na legislacdo de um
. convénio, isso acarretard em um impacto
Mudancgas de leis em . P )
L ) gigante no segmento de crédito. Ex: Ameaca
convénios federais

Margem consignavel de um servidor de
30% baixar para 15%

Abertura de novos
CONCUrsos e vagas
publicas

Maior numero de servidores para atender
as demandas do pais e consequente
maior possibilidade de crédito para estes
por conta da estabilidade.

Oportunidade

Sdcio Demogréfica / Cultural

Salario minimo

10% no pais, abrindo margem para tomar

Aumento nos Ultimos anos em média de

crédito

Oportunidade

Aumento no salario dos
servidores federais

Aumento nos ultimos anos em média de
5% no pais, abrindo margem para tomar
crédito

Oportunidade

Capacidade de crédito

Nos ultimos anos com o aumento dos
concursos publicos e aumento de
aposentados, abre uma maior
possibilidade de liberagao de crédito
nesta modalidade

Oportunidade

Aumento da violéncia e
exoneracao de
funcionarios publicos

Catastrofes em orgédos publicos,
demissdes em massa por falta de
pagamento no servigo publico

Ameaca

Consolidagéo Sul e
Sudeste

Aumento da populagao do pais e por
consequéncia maior concentracdo nas
maiores cidades e maior nimero de
servidores para a tomada de crédito

Oportunidade

Fonte: desenvolvido pelo autor
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Quadro 2 - Matriz Macro Ambiental Setorial
Andlise Setorial

Evento Tendéncia Oportunidades Ameagas
Aumentar devido ao aumento Mercado pode ficar saturado,
Rivalidade entre empresas do mercado de crédito com reduzindo as chances de
remuneragbes atrativas. ganho das empresas.
Aumentar devido ao aumento Mercado pode ficar saturado,

Entrada de novos

do mercado de crédito com reduzindo as chances de
concorrentes no mercado . i
remuneragoes atrativas. ganho das empresas.
Aumentar devido ao maior Empresas podem ter mais
Poder de barganha dos L . . P P
acesso as informacgoes sobre dificuldade nos fechamentos
compradores o i
crédito no pais. £ menores margens.
. Sistemas integrados para Sistemas integrados para
Ameagas de produtos e Aumentar devido ao avango - g Np - g Np
. . 3 facilidade na liberagdo dos facilidade na liberagao dos
servigos substitutos da tecnologia. o i o i
créditos de forma on-line. créditos de forma on-line.

Aumentar a barganha dos
bancos sobre os prestadores
de servigos (Fortune).

Fonte: desenvolvido pelo autor

Poder de barganha dos Margens tendem a diminuir

fornecedores cada vez mais.

3.1.2 Anélise da Concorréncia

O Mercado de consignado de correspondente tém crescido em torno de 20%
ano, aonde empresas vém se especializando na distribuicdo destes produtos, e com
uma rentabilidade acima do que o mercado pratica em outros segmentos.

Na sua grande maioria sao empresarios que sao ex-bancéarios ou ex-
funcionarios do ramo financeiro, que acabam colocando este nego6cio e
profissionalizando este meio.

A concorréncia deste mercado se torna muito acirrada, e a diferenca de um
melhor desempenho se da pelo treinamento nas equipes de venda e uma
remuneracao acima do mercado, quando se fala mercado refere-se ao que atuamos,
aliada a um fluxo de operagbes e de relacionamento com os bancos para o melhor
andamento e crescimento da empresa.

Abaixo esta uma analise feita através da matriz de competitividade dos

concorrentes diretos.

3.1.2.1 Matriz de Competitividade

A matriz de competitividade foi desenvolvida, usando o método de Westwood
(1997), onde foram eleitos os principais atributos que possam fortalecer a marca, ou
atribuir valor que elas possam se diferenciar, no mercado em que atuam. Cada atributo

foi avaliado dentro de um contexto geral com uma nota conforme sua importancia.
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Cada empresa recebeu uma nota de 5 a 10 dentro de cada conceito, onde cinco
equivale a ndo cumprir com o atributo e 10 em cumprir totalmente. Apds os conceitos
serem multiplicados pelos atributos, serdo somados. O resultado final apresentara
guais sdo as empresas mais competitivas do setor. A tabela 12 demonstra os

resultados desse processo de analise.

Tabela 12 - Matriz de Westwood

Empresa Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Atributos Peso (%)| MNota |[Conceito| Nota |Conceito Conceito Conceito
Negociagio 25 3 200 7
Agilidade 25 8 200 6
Atendimento 15 9 135 8
Comissdo 15 9 135 7
Taxa 10 8 a0 &
Localizacdo 5 9 45 9
Estrutura 30 8

Fonte: desenvolvido pelo autor

Nessa andlise fica claro que a Fortune tem uma boa pontuacdo no mercado
especifico de consignado, contudo, existem trés concorrentes fortes no mercado do
RS, onde a matriz da empresa esta sediada, mas mesmo assim esta a frente dos
demais concorrentes, demonstrando que a empresa vem tracando uma acéo
importante dentro do mercado. A preocupacao é grande com as novas empresas que
entram a cada ano neste mercado, na sua maioria das vezes com atributos muito bem
definidos a fim de pegar um bom pedaco do mercado.

Fica evidente que os atributos mais importantes que se destacam estao sempre
relacionados a agilidade, negociacdo e comissdo a ser paga principalmente para o0s
vendedores internos como 0s representantes e parceiros externos.

A matriz demonstra que a empresa estd um pouco a frente dos demais
concorrentes, fazendo com que a responsabilidade aumente para a manutengédo bem
como a melhoraria de itens como agilidade deixando assim seus clientes satisfeitos e

consequentemente aumentando a capacidade de vendas.

3.2 DESCRICAO DE MERCADO

3.2.1 Analise Quantitativa
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Na Tabela 13 abaixo estd a andlise quantitativa do mercado de crédito
consignado, os numeros sempre levam em consideracao quantidades de servidores
publicos federais e militares que fizeram operacdes de crédito. O Banco Central do
Brasil, que controla o numero de operacgdes de crédito. Apesar da projecado negativa,
a Fortune pretende aumentar 19% as suas vendas, e ganhar 5% de Market Share.
Esse desafio esta embasado com a abertura de novas filiais fisicas como também

aumentar a sua capilaridade através de parceiros.

Tabela 13 - Andlise Quantitativa do Mercado

Mercado Total de Consignado 2014 2015 Média Projetado 2016
Tamanho RS 96.394.000.000 RS 81.409.000.000 | RS 88.901.000.000 | RS 89.550.000.000
Crescimento - -15,55% - 10,00%
Participagdo (Reais) RS 15.808.921,27 | RS 37.004.782,26 | RS 26.406.851,77 | RS 44.,000.000,00
Market Share 0,016% 0,045% 0,030% 0,049%
Crescimento Share - 177,16% - 8,09%
Potencial RS 96.394.000.000 RS 81.409.000.000 RS 88.901.000.000 RS 89.550.000.000
Projecdo 44.000.000.000,00

Fonte: Empresa Fortune - Diretoria Comercial (2015)

3.2.2 Andlise Qualitativa de Segmentos

Na analise qualitativa, sera usada a ferramenta 7 O’s, adaptado de Kotler
(2000). No quadro 3 esta uma ampla analise qualitativa dos segmentos que a Fortune
atua.



Quadro 3 - Andlise Qualitativa do Mercado
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Segmentos

Servidores Federais SIAPE

Militares do EXERCITO

Militares da
AERONAUTICA

Mercado

Quem constitui

Pessoa Fisica, servidor
publico federal

Pessoa Fisica militar de
carreira, aposentado ou
pensionista do exército.

Pessoa fisica militar
de carreira,
aposentado ou
pensionista da
aeronautica.

O qué compra

Empréstimo de recurso, R$.

Empréstimo de recurso,
R$.

Empréstimo de
recurso, R$.

Por que Compra

Para cobrir dividas, ou
adquirir bens, viajar, etc.

Para cobrir dividas, ou
adquirir bens, viajar, etc.

Para cobrir dividas,
ou adquirir bens,
viajar, etc.

Quem Participa

Em sua grande maioria, 0
préprio servidor, quando
nao é ele algum familiar.

Em sua grande maioria,
o préprio servidor,
guando néo € ele algum
familiar.

Em sua grande
maioria, 0 proprio
servidor, quando
nao é ele algum

familiar.

Como Compra

Através dos canais de
vendas da empresa, sendo
a maioria das vezes venda

Através dos canais de
vendas da empresa,
sendo a maioria das

Através dos canais
de vendas da
empresa, sendo a
maioria das vezes

Quando Compra

ativa. vezes venda ativa. .
venda ativa.
Quando tem
Quando tem necessidades Quando tem necessidades ou
necessidades ou sente sente uma

ou sente uma oportunidade

melhor do que ja possui (ex:

juros cartéo crédito)

uma oportunidade
melhor do que ja possui
(ex: juros cartdo crédito)

oportunidade melhor
do que ja possui
(ex: juros cartdo
crédito)

Onde Compra

Diretamente nos pontos de
venda ja descritos acima

Diretamente nos pontos
de venda ja descritos
acima

Diretamente nos
pontos de venda ja
descritos acima

Fonte: desenvolvido pelo autor

3.2.3 Segmentos de Mercado e processo de compra
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Quadro 4 - Processos de Compra
Aérondutica

Segmentos SIAPE Exército
Na maioria dos casos a Na maioria dos casos a Na maioria dos casos a
propria empresa é quem propria empresa é quem propria empresa é quem
. desperta a necessidade do | desperta a necessidade do | desperta a necessidade do
Iniciador . o ; . i .
cliente para tomar crédito, cliente para tomar crédito, cliente para tomar crédito,
para a sustentabilidade do para a sustentabilidade do

para a sustentabilidade do
seu negécio

seu negécio seu negécio

Os funcionarios da empresa

(vendedores) que ofertam o
crédito aos clientes, com a

Os funcionarios da empresa

Os funcionarios da empresa
(vendedores) que ofertam o

Influenciador

(vendedores) que ofertam o
crédito aos clientes, com a
orientagcdo de pessoas da
empresa com maior
conhecimento

crédito aos clientes, com a

orientacdo de pessoas da

empresa com maior
conhecimento

orientacdo de pessoas da

empresa com maior
conhecimento

Quem decide sempre é o
cliente tomador de crédito,
levando em conta a sua

Quem decide sempre é 0
cliente tomador de crédito,
levando em conta a sua

necessidade, desejo ou

cliente tomador de crédito,

Quem decide sempre é 0

levando em conta a sua
necessidade, desejo ou

na liberagdo do crédito

para operacao deve dar o ok

para operacao deve dar o ok
na liberagdo do crédito

Decisor
necessidade, desejo ou
beneficio proprio beneficio proprio beneficio proprio
Os proprios clientes sédo Os proprios clientes séo Os proprios clientes séo
aqueles que realizam a agueles que realizam a agueles que realizam a
Comprador compra para a tomada de compra para a tomada de compra para a tomada de
crédito, sempre incentivada | crédito, sempre incentivada | crédito, sempre incentivada
por um vendedor ativo por um vendedor ativo por um vendedor ativo
Os proprios clientes sédo Os proprios clientes séo Os proprios clientes sdo
Usuario usuarios da forma que para | usuérios da forma que para | usudrios da forma que para
eles ficar mais conveniente. | eles ficar mais conveniente. | eles ficar mais conveniente.
A aprovacéao do crédito se A aprovacéo do crédito se A aprovacéo do crédito se
da primeiro pela area de da primeiro pela area de da primeiro pela area de
formalizagdo da Fortune e formalizagdo da Fortune e formalizagdo da Fortune e
Aprovador posterior a isso 0 banco posterior a isso o0 banco posterior a isso o banco
(agente financeiro) escolhido | (agente financeiro) escolhido | (agente financeiro) escolhido
para operacao deve dar o ok

na liberagdo do crédito

Fonte: desenvolvido pelo autor

3.2.4 Mapeamento de Portfolio e Posicionamento

A Fortune coloca no seu portfélio alguns produtos do segmento financeiro

conforme podemos ver na tabela abaixo.
O produto crédito consignado e cartdo de crédito consignado sdo 0s que puxam

a maior parte da venda, sendo que o cartdo consignado entrou neste ano de 2016, e

neles estdo as estratégias para aumento da participacdo de mercado.
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Para comecar a familiarizacdo com o portfélio de produtos da Fortune, abaixo
na tabela 14 est4 descrito os modelos, e configuracdo que os diferencia. Fica evidente
gue a empresa tem muito claro os produtos de maior saida, mas ao mesmo tempo

uma gama de oportunidades.

Tabela 14 - Portfélio de Produtos

Partici- Forma de
Produto Tipo pacao pagamento Prazo | Comissionamento | Diferenciais
Custo
4 De 24 a ..
Cr_ed|t0 80% Desconto no 9% De 6% a 20% be_r!eflcm e
consignado Contracheque facilidade de
meses ~
aprovacao
Fatura do
Cartdo de cartao limitado | De 24 a Solucéo de
Crédito 5% a 5% da 96 12% crédito
Consignado margem meses momentanea
consignada
De 6 a
Cheque 5% Cheque 12 8% Alternativo
meses
Débito em Op(;’a(_) de
P De 6 a crédito
Débito em Conta corrente
5% 12 10% quando o
Conta com bancos . L, .
. meses cliente ja esta
conveniados .
sem saida
De 6 2 ormal node
Carné 3% Carné 12 8% X
pegar o
meses o
crédito
Nicho de
Carné ou De 12 a clientes
Consorcio 2% débito em 120 3% diferenciados,
conta meses gue buscam
investimentos

** Obs: Cada produto possui caracteristicas distintas de crédito
e de taxas de juros.
Fonte: Empresa Fortune — Diretoria Comercial (2015)
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4 MATRIZ PFOA

Este capitulo apresenta a andlise PFOA ou SWOT da situagdo da Fortune. A
matriz apresentada abaixo nada mais € que um resumo de tudo que ja vimos nos
capitulos anteriores e nossas fraquezas as quais serdo dadas sugestbes de
melhorias.

Figura 6 - Andlise SWOT

’ OPORTUNIDADES AMEACAS
* AUMENTO DOS SALARIOS DOS SERVIDORES
=

= EXOMERACAD DEFUNCIONALISMO PUBLICO

5 = MUDANCAS DE LEIS FEDERAIS NOS CONVENIOS
- )5 CONCURSOS E WAGAS
PUBLICAS
AUMENTO DA TECNOLOGIA TRAZENDO
NCA ANHANDO

= CARGA TRIBUTARIA NAS EMPRESAS

= ATUALIZACAD DE DA DOS DESERVIDORES
FEDERAIS (CERTIFICACAD DESEGURANCA)

* TAXASELIC

= DESACELERACAOQ DO PIB

= SISTEMAS OMLINE PARA LIBERACAO DE CREDITD

= FOCO EM CARTAO DE CREDITO E OUTROS
PRODUTOS

= BANCOS SAIR DO MERCADO

SISTEMAS MAI
WVELOCIDADE M
MLUDA

MUDA DE LEIS RELACIOMADAS
A0S CONVENIOS

FORCAS

* AGILIDADE NO PROCESSO DE VENDAS PARA O
FECHAMENTO DOS CONTRATOS COM 05
CLIENTES

= ATENDIMENTO DIFERENCIADO E QUALIFICADO
COM UMA CONVERSAOD DE VENDAS POSITIVA

* COMISSIONAMENTO INTERNO AGRESSIVD,
FAVORECENDO O AUMENTO DA MOTIVACAD
INTERNA DA EQUIPE

* ESTRUTURA FISICA CONSOLIDADA E EQUIPADA
PARA MELHOR DESEMPEMHO DA EQUIPE

FRAQUEZAS

NAD ATUA DE FORMA INTENSA EM MERCADOS

POTEMCIAIS

«EQUIPE COM POLUCA FLEXIBILIDADE DE NEG CrCIM;ﬂD

*PROCESSO DECISORIO MUITO CENTRALIZADO NO
DIRETOR D& EMPRESA

*POUCA PARTICIPACEO E EF ETIVIDADE DO DIRETOR
{DONC) NOS PROCESSOS DIARIOS

*POLUCO BENCHMARKING COM O MERCADO
{DESCOMNFIA QUE AS PESS0AS QUEREM SABER DO
SEU NEGOCIO)

*NAQ REALIZA BUSCAS CONSTANTES DE
COMHECIMENTO EXTERMNO COM O MERCADD.

Fonte: desenvolvido pelo autor

Com base na matriz, podemos fazer a seguinte analise de cenarios:

* Oportunidades — Mesmo com uma mudancga constante nesse mercado
devido a situagdo econémica do pais, ainda assim todo ano os militares
e servidores federais ganham aumento de salario, aumentando suas
margens e possibilitando crédito. Neste ano de 2016 esta previsto um
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aumento para o més de junho, como também qualquer mudanca de
legislagdo incentivando o crédito, como por exemplo aumento de
margem no cartdo de crédito de 5% aumentando a possibilidade atual
de 30% para 35% do salario para crédito. Com crescimento nas vendas
ano apos ano, a receita aumenta e os investimentos aumentam na forga
de vendas pagando melhores comissfes e fazendo com que aumente a
venda, a receita e por consequéncia o share. Mercados com forte
potencial de venda como MS e DF, sdo boas oportunidades para
abertura de filiais ou parceiros;

Ameacas — A situacao atual do pais faz com se tenha a possibilidade
de exoneracéo de alguns servidores federais, ou diminuicdo de receita,
assim diminuindo a margem para tomada de crédito. Mudanca de
legislacdo alterando o % de margem para os servidores, saindo por
exemplo de 30% para 20% do seu salario. Aumento da taxa de juros,
sendo repassado dos bancos para os servidores. Entrada de sistemas
online para os servidores tomarem o crédito diretamente, sem
necessidade do prestador de servigo intermediando, e um dos mais
preocupantes, os bancos pararem de operar com esse produto, pela
margem de ganho ou leis estabelecidas;

Forcas — Com oOtima estrutura fisica e tecnologia de primeira deste
mercado, faz com que a empresa tenha como uma de suas forcas a
estrutura fisica, que através dessa estrutura se pode dar um Gtimo
ambiente de trabalho fazendo com que isso se transforme em resultado
efetivo de vendas. Agilidade no processo de venda e persuasdo dos
vendedores é uma forca notavel. Comissionamento acima do mercado,
faz com isso seja uma forca perante aos concorrentes, e um
atendimento diferenciado com os clientes, verificando a sua
necessidade e buscando uma forma de fechar negécio;

Fraquezas — Apesar de atuar de forma sadia no mercado, a Fortune
possui algumas fraguezas visiveis e que apds esta analise sera
mencionado. As equipes de vendas ndo possuem nenhuma margem de
negociacao, sendo muito centralizado no diretor e gerente geral. Pouca
participacdo do diretor da empresa, estd gerando uma sobrecarga no

gerente geral. Nada de benchmarking do mercado, dos principais
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concorrentes, pouca atuacdo em mercados promissores e de uma
grande gama dos segmentos que opera, como MS e DF e pouca busca

externa de novas ideias para o negocio.
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5 OBJETIVOS DE VENDAS

Baseada na analise quantitativa, a meta de vendas para a FORTUNE em 2016
€ de R$ 44 mm em vendas de crédito consignado, distribuidos nos segmentos onde

a meta de vendas esta de acordo com o historico e as oportunidades do mercado.

Tabela 15 - Metas de Vendas
Metas Fortune 2016

Més % Meta Realizado
Jan 6,00% R$ 2.640.000,00 R$ 2.500.000,00
Fev 8,00% R$ 3.520.000,00 R$ 4.000.000,00
Mar 8,00% R$ 3.520.000,00 R$ 4.200.000,00
Abr 8,00% R$ 3.520.000,00

Mai 8,00% R$ 3.520.000,00

Jun 8,00% R$ 3.520.000,00

Jul 8,00% R$ 3.520.000,00

Ago 12,00% R$ 5.280.000,00

Set 6,00% R$ 2.640.000,00

Out 8,00% R$ 3.520.000,00

Nov 10,00% R$ 4.400.000,00

Dez 10,00% R$ 4.400.000,00
Total 100,00% R$ 44.000.000,00 R$ 10.700.000,00

Fonte: Empresa Fortune — Diretoria Comercial (2015)
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Tabela 16 - Metas de vendas 2016 de Modelos x Segmentos em volume vendas em R$
Meta Fortune 2016 — Por Segmento

SIAPE

EXERCITO

AERONAUTICA

TOTAL

R$ 528.000,00

R$ 1.056.000,00

R$ 1.056.000,00

R$ 2.640.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 1.056.000,00

R$ 2.112.000,00

R$ 2.112.000,00

R$ 5.280.000,00

R$ 528.000,00

R$ 1.056.000,00

R$ 1.056.000,00

R$ 2.640.000,00

R$ 704.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 1.408.000,00

R$ 3.520.000,00

R$ 880.000,00

R$ 1.760.000,00

R$ 1.760.000,00

R$ 4.400.000,00

R$ 880.000,00

R$ 1.760.000,00

R$ 1.760.000,00

R$ 4.400.000,00

TOTAL
R$ 8.800.000,00

TOTAL
R$ 17.600.000,00

TOTAL
R$ 17.600.000,00

TOTAL
R$ 44.000.000,00

20%

40%

40%

Fonte: Comercial fortune — Relatério de apresentacédo de Metas para 2016 (Novembro, 2015)

Abaixo segue um panorama de cada segmento:

SIAPE (servidores federais) — A tendéncia desse segmento € uma
diminuicdo de oferta de crédito principalmente para aqueles servidores
tomadores de crédito, devido a ja ter estourado o seu limite de crédito que
é 30% de seu salario, ficando assim mais restrito o crédito, bem como o
prazo para pagamento muito extenso chegando em 96x o crédito. Ao
mesmo tempo para os ndo tomadores de crédito terdo uma grande
oportunidade de solicitar um crédito rapido e com taxas baixas e podera
utilizar 5% de seu salario exclusivo para o cartdo de crédito, assim
desenhando uma grande oportunidade;

Exercito (militares do exercito) — A tendéncia desse segmento € seguir
com um aumento de crédito, devido as mudancas que comecgaram no inicio
do ano, onde ird aumentar o prazo final dos contratos para 72 meses, onde
sai de 60 meses para 72 meses, entdo muitos servidores poderao estender
seus contratos pegando esse recurso com uma taxa de juros menor, e 0s

mesmos também receberao aumento de 8% nos salarios em abril;
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Aeronautica (militares da aeronautica) — A tendéncia desse segmento é
uma grande oferta de crédito devido a este convénio ter ficado parado por
2 anos, devido a regras e acfes judiciais no passado, ficando escasso a
oferta de crédito. No ano de 2015 retornou a liberacédo do crédito a esses
servidores, e 0 prazo dos contratos aumentou de 60x para 96x, dando a
oportunidade de muitos clientes que nao tinham limite disponivel, agora ter
a opcéo do credito novamente, sendo uma O6tima oportunidade para a
Fortune.
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6 ESTRATEGIAS DE VENDAS

Nesse capitulo comecara a quantificacdo de todas as estratégias definidas

anteriormente, assim teremos uma real no¢céao da rentabilidade do mercado.

6.1 CLIENTES ALVOS

Conforme o quadro 5 segue os clientes alvos da Fortune, para o crescimento

de sua atuagao.

Quadro 5 - Clientes Alvos

Segmento Tipo | Cargo | Classificagdo
SIAPE Pessoa Fisica Servidores Publicos @ Ativos/Aposentados
Federais @ Cedidos
® Pensionistas
EXERCITO Pessoa Fisica Militares & Ativos
® Inativos

% Pensionistas
AERONAUTICA Pessoa Fisica Militares & Ativos
# Inativos

& Pensionistas

Fonte: Empresa Fortune — Diretoria Comercial (2015)

Na Tabela 17 estdo detalhadas as estratégias por clientes alvo e os valores
estdo todos em reais. As informacbes estdo divididas em aspectos qualitativos e

guantitativos.

Tabela 17 - Detalhamento da Previséo de Demanda x Previsédo de Vendas por Segmento

- . Principais Previsdo de Demanda (total Previsdo de . .
Segmento Local (regido) Clientes . Participagio %
necessidades do mercado p/ Empr.) Vendas
\ Pessoa Fisica - Para cobrir dividas,
Todas as UF's . . .
SIAPE Brasilei Servidores Publicos adquirir bens, RS 66.185.576.902,00 RS 8.800.000,00 0,013%
rasileiras
Federais viajar e etc.
\ . Para cobrir dividas,
. Todas as UF's Pessoa Fisica - o
EXERCITO o o adquirir bens, RS 20.883.079.465,00 RS 17.600.000,00 0,084%
Brasileiras Militares o
viajar e etc.
\ . Para cobrir dividas,
. Todas as UF's Pessoa Fisica - o
AERONAUTICA o o adquirir bens, RS 3.170.084.900,00 R% 17.600.000,00 0,555%
Brasileiras Militares o
viajar e etc.

Fonte: Comercial Fortune — Relatério de apresentacao de Metas para 2016
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6.2 NiVEIS DE RELACIONAMENTO

Nos 4 P’s de marketing sugeridos por Philip Kotler, produto, preco promocéao e
praca, na tabela 22 esta representada o relacionamento da Fortune com 0s seus
clientes. A tabela referida é importante para o entendimento de como cada segmento
se comporta, pois cada um tem uma politica de comercializacdo, pre¢o e processo de
comunicacéo, pois os clientes de cada segmento sdo muito parecidos.

Os segmentos SIAPE, Exército e Aeronautica seguem sempre uma linha muito
proxima, pois sdo muito parecidos em seus perfis, uma das poucas diferencas é que
o SIAPE pode ser uma espécie de cliente mais detalhista e com maiores opg¢des de
credito.

Como podemos ver na tabela 18, o nivel de relacionamento da Fortune é
praticamente 0 mesmo em todos 0s segmentos, pois quando se fala em atendimento
e liberacdo do servico oferecido se d4 o mesmo para todos. Diferente de outras
empresas que trabalham com nichos de clientes, com segmentos distintos, onde
consegue se ver mais claramente os niveis de abordagem e estratégia em cima da
carteira, no caso da Fortune, sdo segmentos diferentes mas com niveis de

relacionamento praticamente iguais.



Tabela 18 - Niveis de Relacionamento

RELACIONAMENTO SEGMENTADO

SIAPE EXERCITO AERONAUTICA
(em politicas comerciais especificas)
1. Portfolio de Produtos Consignado Consignado Consignado
CC Consignado CC Consignado CC Consignado
Cheque Cheque Cheque
Débito em Conta Débito em Conta Débito em Conta
Carné Carné Carné
Consarcio Consarcio Consarcio

2. Decisbes de Pregos, Crédito e Condigbes
Comerciais

Precos: Pré estabelecido
pelos bancos conforme o
mercado.
Crédito: Definido pelos
orgdos conforme lei de
margem consignavel.
Condi¢des Comerciais:
Definidas pela Fortune,
apds recebimento de
informagties comerciais
dos bancos conforme ele
ird originar o crédito.

Precos: Pré estabelecido
pelos bancos conforme o
mercado.
Crédito: Definido pelos
orgdos conforme lei de
margem consignavel.
Condi¢bes Comerciais:
Definidas pela Fortune,
apds recebimento de
informagtes comerciais
dos bancos conforme ele
ird originar o crédito.

Precos: Pré estabelecido
pelos bancos conforme o
mercado.
Crédito: Definido pelos
orgdos conforme lei de
margem consignavel.
Condi¢des Comerciais:
Definidas pela Fortune,
apos recebimento de
informagtes comerciais
dos bancos conforme ele
ird originar o crédito.

3. Padrdo de comunicagdo de apoio as
vendas (folheteria, site, agties focadas)

E-mail Marketing

E-mail Marketing

E-mail Marketing

Visitas em Orgdos

Visitas em Orgdos

Visitas em Orgaos

Ligagtes gravadas

LigagOes gravadas

Ligages gravadas

Anudncios em radio

Anudncios em radio

Anuncios em radio

Anuncios em sites

Anuncios em sites

Anuncios em sites

Torpedos SMS

Torpedos SMS

Torpedos SMS

Banners e folders

Banners e folders

Banners e folders

4. Termos contratuais / distribuigdo

Contratos: Vendedor leva
o contrato em méos para
cliente, cliente vai até a

loja fisica e assina ou

recebe a via por e-mail e

assina enviando
posteriormente pelo
correio
Cancelamento: Pode
ocorrer até o prazo
méximo de 7 dias sem
onus para o cliente, apos
isso o mesmo terd de

entrar em contato com a
central de atendimento

porém o banco cobra a
liquidagdo do empréstimo
com o saldo do contrato.

A fortune sempre envia
brindes e um folder ao
cliente apds a efetivagdo

do crédito, de boas vindas

e que estdo sempre
disponiveis para
esclarecimento de

duvidas.

Contratos: Vendedor leva
o contrato em méos para
cliente, cliente vai até a

loja fisica e assina ou

recebe a via por e-mail e

assina enviando
posteriormente pelo
correio
Cancelamento: Pode
ocorrer até o prazo
méaximo de 7 dias sem
onus para o cliente, apos
isso 0 mesmo terd de

entrar em contato com a
central de atendimento

porém o banco cobra a
liquidagdo do empréstimo
com o saldo do contrato.
A fortune sempre envia
brindes e um folder ao
cliente ap6s a efetivagdo
do crédito, de boas vindas
e gue estdo sempre
disponiveis para
esclarecimento de

duvidas.

Contratos: Vendedor leva
o contrato em méos para
cliente, cliente vai até a

loja fisica e assina ou

recebe a via por e-mail e

assina enviando
posteriormente pelo
correio
Cancelamento: Pode
ocorrer até o prazo
méximo de 7 dias sem
onus para o cliente, apos
iss0 0 mesmo terd de

entrar em contato com a
central de atendimento

porém o banco cobra a
liquidagdo do empréstimo
com o saldo do contrato.

A fortune sempre envia
brindes e um folder ao
cliente apos a efetivagio

do crédito, de boas vindas

e gue estdo sempre
disponiveis para
esclarecimento de

duvidas.

Obs: No caso da empresa Fortune, os niveis de relacionamento com os clientes s8o iguais para todos, diferentemente de outras empresas gue trabalham com nichos

especificos de clientes com segmentos totalmente distintos, onde temos mais claramente um nivel de abordagem e estratégis em cima da carteira de cliente confor-

me a relevancia do mesmo para o negocio.

Fonte: Empresa Fortune — Diretoria Comercial (2015)
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6.3 CANAIS DE VENDAS

Call center: Atuagédo em todo o Brasil, com um aumento de posigoes de
vendas e treinamento qualificado e maior manobra de negociagéo para os
vendedores.
Representante/Parceiros: Atuacdo mais especifica nas cidades onde a
empresa possui base fisica, que € RJ e RS, tendo possibilidade devido a
outras pracas de uma ampliacdo com custo muito baixo.

Venda Balcdo: Com atuacdo especifica em poucas cidades do RS, é um
canal com um potencial enorme, pois através dele a sua marca se espalha
como também passa maior credibilidade para os clientes, e neste formato
se pode criar uma butique financeira.

Venda Passiva/0800: Atuacdo menor, mas com um potencial muito grande
de reversdo quando o cliente solicita através do contato, € muito importante

como canal de relacionamento com os clientes.

Tabela 19 - Metas de Vendas por Canal

CANAIS DE DISTRIBUI(;KO Previsdo de Demanda | Previsdo de Vendas | % Part. nas vendas| Metas por Canal
Em RS Em RS Em RS Em RS

Call Center RS 32.000.000,00 | RS 16.000.000,00 40% RS 17.600.000,00

Representante (corretor) RS 24.000.000,00 | RS 12.000.000,00 30% RS 13.200.000,00

Venda Balcdo RS 16.000.000,00 | RS 8.000.000,00 20% RS 8.300.000,00

Venda Passiva 0800 RS 8.000.000,00 | RS 4.000.000,00 10% RS  4.400.000,00

Total: RS £0.000.000,00 | RS  40.000.000,00 100% RS 44.000.000,00

Fonte: Empresa Fortune — Diretoria Comercial (2015)

6.4 ENFOQUE DAS VENDAS

Cada segmento a ser trabalhado tem um enfoque diferente do outro, pois

possui exigéncias distintas e necessita atender normas e publicos diferentes. Os

segmentos serdo classificados da seguinte forma

Estimulo-Resposta:

fechamento do crédito.

Necessidade-Satisfacao:

Quando o cliente valoriza a agilidade e a facilidade no

Quando o cliente precisa do crédito urgente, mas

nem sempre o recurso é o pagamento de dividas, mas também para lazer ou adquirir

bens.
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Consultiva: E quando o cliente identifica através do crédito que tera beneficios

em efetivar tal operacao, isso pode ocorrer para varios fatores no qual o cliente precisa

sentir que esta fazendo um bom negécio.

Abaixo segue os enfoques de cada segmento.

Quadro 6 - Enfoques de vendas por Segmento

Percepgio de Valor

Tipo Cliente

Enfoque

Facilidade

Taxa de juros

Prazo do contrato

Documentagio

Aerondutica

Estimulo-resposta

Médio

Médio

Alto

Médio

Exército MNecessidade-satisfagio Alto Baixo Alto Baixo

SIAPE MNecessidade-satisfagio/consultiva Baixo Alto Alto Alto

Fonte: Empresa Fortune — Diretoria Comercial (2015)

SIAPE: — Necessidade-Satisfacdo/Consultivo:  Esse € um segmento de
clientes, onde € um publico de pessoas mais informadas, todos servidores
federais com possibilidade de crédito disponivel em diversos bancos e
seguradoras;

Exército: Necessidade-Satisfacdo: Esse € um segmento, de um publico de
militares do exército, tanto da ativa como da inativa e pensionistas, que se
enquadra em uma solicitacdo de crédito por necessidade, muita vezes de
muitas dividas, e uma parte que pega crédito com taxas mais baixas para
adquirir bens e para lazer, porém de forma resumida € um publico tomador
de crédito;

Aeronautica — Estimulo-Resposta: Esse € um segmento de um publico
tomador de crédito, porém com uma énfase muito grande na agilidade e na

facilidade deste crédito, sdo militares da ativa, inativa e pensionistas.

6.5 ORGANIZACAO DE VENDAS

6.5.1 Dimensionamento e remuneracdo da equipe, recr

utamento e selecdo e

treinamento

Com o aumento nas vendas da Fortune nos ultimos anos, a area de vendas

adequada a sua estrutura comercial e a realidade do mercado. Em Porto Alegre,

matriz da empresa, fica alocado todo o staff nacional, no que se refere a areas de

apoio conforme segue abaixo.
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Back office-Vendas — Apesar de nao estar ligado diretamente ao
comercial, tem grande impacto nas vendas, pois faz todo o processamento
dos contratos, como o0 atendimento a toda equipe de vendas e
representantes/parceiros. Sao responsaveis pela agilidade nos pagamentos
das operacdes e no acompanhamento das pendéncias diarias;
Representante/Parceiro; Apesar de ndo estar ligado diretamente com a
empresa (sem vinculo) tem grande participagdo no montante das vendas,
com uma remuneracdo muito diferenciada do que o mercado pratica,
fazendo com que se dedique a enviar a venda para a Fortune. E atendido
pelo Back Office para operacbes diarias, mas a nivel comercial pelo
coordenador comercial e gerente geral vendas;

Coordenador de equipe — Na Fortune é o contato direto entre as equipes
de vendas e o gerente geral do produto consignado, centralizado nele toda
demanda de vendedores, consultores de vendas, bem como o coordenador
operacional com pendéncias a serem ajustadas para a venda e etc. Tem
uma otima habilidade para lidar com as equipes e um poder de negociacao,
sendo o responsavel pelos treinamentos de vendas;

Gerente geral do produto consignado —  E responsavel por toda a parte
burocratica do negocio, responde por toda estrutura de crédito consignado,
gue vai das vendas até o Back Office, e responde diretamente ao diretor
proprietario da empresa, pelos resultados e por toda a estrutura;
Telemarketing (vendedores pelo fone) — Atualmente existe equipes no
telemarketing, que é responsavel pelo contato com os clientes do segmento
exército, SIAPE e aeronautica, tendo uma meta mensal de ligacdes e
venda. Atuam em todo o Brasil conforme colocado nos canais de vendas. E
um canal de muita importancia para a empresa;

Vendedores balcdo — Hoje o numero de vendedores é somente nas lojas
préprias, sendo ainda pequeno a quantidade desses vendedores, que tem
como obijetivo trazer clientes para dentro das lojas, através de ligagcbes
(telemarketing) como visita a casa de clientes em suas residéncias, ou até
mesmo nos 6rgados. Fazem também acdes de mala direta, andncio em

radios e eventos especificos (dentro quartel).
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Tabela 20 - Politica de Cargos e Salarios

Cargos Salario R$ Comissao p/ venda mes Comisao venda p/semestre
100,00 p/destaques se bater meta
Back Office R$ 1 300,00 geral empresa festa semestre
Representant
e/parceiro R$ - 80% da comissao recebida nao tem
se bater 120% da meta
Coordenador bateu meta 0.20% total semestre ganha 0.10% do
equipe R$ 2 500,00 venda(depende banco) acumulado.
se bater 120% da meta
bateu meta 0.5% total semestre ganha 0.20% do
Gerente Geral R$ 3 500,00 venda(depende banco) acumulado.
Vendendor 1% sobre o contrato acima de R$ 700mil semestre, mais 1%
call center R$ 1 080,00 100 vendido acumulado
Vendedor 1% sobre o contrato acima de R$ 700mil semestre, mais 1%
balcdo R$ 1 182,00 100 vendido acumulado

Fonte: Empresa Fortune — Depto. Recursos Humanos (2015)

O grande problema desse tipo de remunerag¢do nos casos de vendedores de
Call center € que o0 mesmo necessita no minimo trés meses para chegar ao numero
de 100mil em vendas, pois existe o tempo de ambientacdo com os produtos e
abordagens nos clientes, e nem sempre se consegue chegar, e com isso néo atinge
o valor para ganho da comissdo, assim ele ndo suporta o periodo inicial com um
salario baixo, desistindo do cargo. O ideal é que ele tivesse um salario um pouco
melhor com escalas diferentes de comisséo, sera pensado nessa mudanca.

Os treinamentos comerciais séo realizados de formas distintas, onde uma vez
ao ano é realizado um treinamento em Porto Alegre, na qual a empresa traz todos os
seus vendedores e alguns parceiros/representantes. E realizado também uma
atualizacdo dos produtos oferecidos pela empresa, com novidades e langamentos de
campanhas.

Outra forma muito eficiente e barata de se realizar treinamento é recebendo o
acompanhamento por parte do Gerente geral para que passe um dia com 0S
vendedores, acompanhado a sua rotina por uma semana, desde a organizagédo da

atuacao até o fechamento das vendas.
6.6 INFRAESTRUTURA E TECNOLOGIA

A Fortune possui uma boa infraestrutura com todos 0s equipamentos
necessarios para atuacao no seu segmento. Possui toda infra de tecnologia para dar
0 suporte, como sistema especifico de vendas com campanhas diretamente nele, para

cada operador, chipeira nas ligacdes para celulares das operadoras reduzindo assim
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0 custo, sistema de gravacdes das ligagOes para a seguranca da operacao e ainda
uma sala de descanso para os funcionarios.

O departamento de marketing, também centraliza as atividades de toda a
empresa, fazendo acbes especificas como também eventos semestrais como ja
citados anteriormente.

Todos os parceiros/representantes externos possuem carro préprio. Como a
comissao da Fortune para seus parceiros € uma das mais agressivas do mercado, os
mesmos rodam todo o estado do RS e RJ onde estdo mais focados, e o projeto agora
€ de expanséao para outras cidades com potencial.

A Fortune também possui 2 carros disponiveis na matriz para os vendedores,
guando os mesmos fecharem contratos em Porto Alegre ou grande Porto Alegre,

dependendo do valor do contrato podem utilizar os veiculos.

6.7 MATERIAIS E EVENTOS DE APOIO AS VENDAS

A principal ferramenta de apoio as vendas da Fortune séo feitas através de
eventos em quartéis ou em eventos dos servidores publicos especificos. Neles séo
feitos a maioria dos anuncios, além de divulgacdo institucional como fotos com
clientes, entrega de brindes.

No apoio as vendas sédo usadas folders, panfletos, brindes.

Uma importante ferramenta de marketing e que traz resultado imediato, sao as
visitas de vendedores diretamente nesses eventos ou até mesmo nos locais de

trabalho dos clientes.

6.7.1 Politicas e mecanismos de incentivo

No ano de 2016, foi implementado um programa de premiag&o ao cumprimento
das metas, coordenada pela diretoria comercial, onde serédo levadas em conta as
metas de venda absolutas, mesmo tendo as vendas segmentadas, mas valendo o
valor total. Para quem atingir na sua totalidade as metas, o prémio sera em R$
acumulado no semestre, que atingir o nimero proposto da empresa.

Se pensa para o0 segundo semestre além do prémio acumulado em R$, uma

viagem para o nordeste com tudo pago para os maiores vendedores.
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7 CRONOGRAMA E ORCAMENTO DE VENDAS

O Cronograma para 2016 para a Fortune esta embasado nos eventos para
aumento das vendas, especificos em quartéis e visitas a Orgaos, além das
inauguracdes de lojas, e eventos para segmentos especificos, como capacitacdo dos
representantes/parceiros. Estdo programados alguns treinamentos para melhorias
dos processos como capacitacdo com profissionais especificos, pois sera um ano de
contratacao de pessoal. Visitas a bancos parceiros e capacitagdo dos processos e um
evento ao final do ano. Na tabela 21 esta o planejamento comercial para o préximo
ano, onde os valores aqui inseridos estardao demonstrados na projecao de resultados,

no préximo capitulo.

Tabela 21 - Tabela 5W2H do cronograma 2016

(continua)
CRONOGRAMA 5W2H 2016
O QUE POR QUE COMO QUANDO QUEM ONDE | QUANTO R$
Treinamento
dos prodgtos Aumento Eventq da Mar/16 | Matriz/lojas Porto R$ 500,00
para equipe das vendas matriz alegre
vendas
Apresentaca Evento dentro Coordenado
Evento qua(tel 0 FortuneNe do quartel com | Abr/16 r de Vendas SanFa R$ 1.500,00
Santa Maria prospeccao . e3 Maria
X brindes
clientes vendedores
Parceria
Contratacdo de atrave§ de_
Vendedores Aumentar a | uma agéncia Porto
cobertura de | de empregoe | Abr/16 RH R$ 0,00
p/Callcenter . Alegre
i mercado entrevista na
matriz
empresa com
RH
Alugando sala
Abertu_ra de Aumento de local e Diretor e Campo
uma loja em . . R$
vendas e ajustando Maio/16 Gerente Grande
campo Grande . 20.000,00
share como uma loja Geral MT
MT .
térrea Fortune
Parceria
através de
. Aumentar a | uma agéncia
Contrqtaga_o de cobertura de | de empregoe | Abr/16 RH Porto R$ 0,00
funcionérios . Alegre
mercado entrevista na
empresa com
RH
Coordenado
Evento para Aumento Evento em r Campo
P share em | local reservado Comercial/d | Grande
captacdo de . . . R$
cidades sem | para mostrar | Maio/16 iretor MT e
Representantes N d ial i 10.000,00
Iparceiros atuacao um pouco da comercial e | Brasilia
fisica local fortune coordenado DF
r BackOffice
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(concluséo)

CRONOGRAMA 5W2H 2016
O QUE POR QUE COMO QUANDO QUEM ONDE | QUANTO R$
Apresentaca Evento em
Evento UPAG gda Iinhg local reservado Representant
Sec saude de produtos pelos Jun/16 | es e parceiros | Brasilia | R$ 500,00
Brasilia b servidores da da regido
SIAPE -
salde
Aproximaca
oe
Visita banco estrc(e;tg\énent Visita a sede Coordenador S50
. N do banco 2 Jul/2016 | Back office e R$ 2.000,00
parceiro relacéo, di Paulo
ias gerente geral
como
ajustes
processos
. Reciclagem Coordenador
Treinamento Aumento | dos processos vendas/diretor | Porto
vendedores pro Jul/2016 R$ 2.000,00
. das vendas | e técnica de geral e Alegre
Matriz
vendas palestrante
Viagem Arrlzl\lliar Acompanhand Sao
Gerente Geral | mercado 2 | © atuacdo de | Ago/2016 | Gerente Geral Paulo R$ 1.000,00
. concorrentes
dias
Palestra de
Aumento | apresentac&o, Diretor/gerent
Evento para gama de tre|namer~1t0 de e geral e Rio de
) parceiros e atuacao Set/2016 ; R$ 8.000,00
parceiros RJ o . gerente Back | Janeiro
fidelizacéo parceria e .
. : Office
dos atuais | jantar com os
5 principais
Abertura de Aumento
. Alugando sala,
uma loja em SP | share em . N
. reformando e Diretor e Séo R$
e cidades sem Out/2016
~ colocando Gerente geral | Paulo 20.000,00
cadastramento atuacéo =
: o padrado fortune
parceiros fisica local
Parceria
através de
Contratac3o de Aumentar a | uma agéncia S0
& cobertura de | de emprego e | Out/16 RH R$ 0,00
Vendedores . Paulo
mercado entrevista na
empresa com
RH
Viagem
Gerente Geral | Acompanha | Visitas as lojas RI/MT/
para visitas em | mento do e aos Nov/2016 | Gerente Geral Sp R$ 5.000,00
filiais trabalho parceiros
3 dias
Todos
colaboradores
. da
Confraterniz .
. = Evento em matriz/alguns
Evento final de acdo e luaar Dez/2016 arceiros e Porto R$
ano fechamento 9 P Alegre 30.000,00
reservado alguns
ano
colaboradores
de fora da
matriz

Fonte: Comercial Fortune — Relatério de Verba 2016 (Novembro, 2015)
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8 PROJECAO DE RESULTADOS

A Tabela 22 traz a projecdo de resultados, das vendas para a Fortune no
proximo ano e também as comparacbes com 2014 e 2015. Os valores estao
expressos em Reais. Com essa andlise vale a pena ressaltar que sdo numeros
aproximados. Se fez muitos investimentos, mas mesmo assim podemos ver que a

projecéo é dentro do planejado.

* Aumento da Receita— N&o esta ligado somente ao aumento nas metas de
vendas, de R$ 38MM para 44MM que aumenta a receita e a Margem de
contribuicdo. Mas também crescer em 5% em receita liquida total no ano;

* Custos e Despesas — No ano de 2016 aumentarédo as despesas, devido
ao numero de projetos da Fortune no pais e no negécio, onde podemos
dizer em investimento, pois em 2017 tera um corpo maior no mercado tendo
um melhor resultado;

* Crescimento — Mesmo com investimentos altos, e 0 mercado com Varios
aspectos politicos e de recesséo no pais, no demonstrativo vamos crescer

em receita e em volume de vendas, dentro do planejado.

Tabela 22 - Projecéo de Resultados — Valores em Reais

Demonstrative de Resultados do Ano 2014 Ano 2015 Ano 2016 (Pessimista)
Exercicio RS mil AV RS mil AV AH RS mil AV AH
Receita bruta de Vendas Originadas | 15.808.921,27 - 37.004.782,26 - - 44.000.000,00 - -
Total de Comissdo Recebidas 2.008.494,84 100,00% | 2.665.211,04 100,00% 132,70% | 2.798.471,59 100,00%  105,00%
(-) Devolugbes e Abatimentos 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00 0,00% 0,00%
(-) Impostos sobre Vendas -341.042,42  -16,98% | -452.552,83 -16,98% 132,70% | -475.180,48 -16,98% 105,00%
Receita Liquida de Vendas 1.667.452,42 © 83,02% | 2.212.658,21 83,02% 132,70% | 2.323.201,12 83,02%  105,00%
(-) Custos e despesas Varidveis -138.786,99 -6,91% -182.033,91  -6,83%  131,16% | -189.456,53 -6,77% 104,08%
Margem de Contribuicio 1.528.665,42 ~ 76,11% | 2.030.624,20 76,19% 132,81% | 2.133.83450 76,25%  105,08%
(-) Custos e despesas Fixas -1.265.657,20 " -63,02% |(-1.697.772,92 -63,70% 134,14% |-1.783.345,40 -63,73% 105,05%
Custos Fixos 951.632,00 47.38% | 1.280.000,00 48,03% 134,51% | 1.342.994,00 47,99% 104,92%
Despesas com Vendas 253.070,35 12,60% 335.816,59 12,60%  132,70% | 352.607,42 12,60% 105,00%
Despesas Administrativas 60.954,85 3,03% 81.956,33 3,08% 134,45% 87.943,98 3,14% 107,31%
Despesas Financeiras (liquidas) 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00 0,00% 0,00%
Resultade Operacional 263.008,23 " 13,09% 332.851,37 12,49% 126,56% | 350.289,19 12,52% 105,24%
(-} Despesas/Receitas ndo oper. 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00 0,00% 0,00%
Resultado antes da CS5 e IR 263.008,23 " 13,09% 332.851,37 12,49% 126,56% | 350.289,19 12,52% 105,24%
(-} Constribuigdo Social s/ o lucro 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00 0,00% 0,00%
(-} Imposto de Renda 0,00 0,00% 0,00 0,00%  0,00% 0,00 0,00% 0,00%
Resultado do Exercicio 263.008,23 " 13,00% 332.851,37 12,49% 126,56% | 350.2890,19 12,52% 105,24%

Fonte: Comercial Fortune /Gerente Financeiro/Diretoria — Apresentacdo de Metas de Vendas 2015

Em 2014 a média de comissao recebida ficou em 12,7%, devido ao fato da

maior parte da venda estar relacionada com a venda propria, € menos producéo de
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parceiros representantes. Porém, em 2015 a média de comisséo recebida ficou em
7,2%, pois tivemos uma mudanca substancial no pagamento das comissdes por parte
dos bancos, fazendo assim, com que caissem as margens, e se teve ainda uma maior
producdo de parceiros, diminuindo também o percentual de ganho em 5,5% em
relagdo ao ano anterior em média de comissdo. Para 2016, com o aumento de
investimentos e aumento nas vendas, se faz uma projecdo pessimista dentro de uma
meédia de comissdo recebida em torno de 6,5%, porém, estima-se uma média de
recebimento de 10%, assim melhorando a margem de ganho da empresa e

possibilidade de maiores investimentos em 2017.
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9 CONTROLES DO PLANO

O controle do plano de vendas e implementacéo dele sera fundamental para o
sucesso e o andamento do crescimento da Fortune. Como o sistema é via web, o
mesmo facilita e auxilia para administrar os indicadores em tempo real, como ndmero
de ligacdes de cada operador semanal e mensal, nUmero de visitas de vendedores
em Orgdos e clientes semanais e mensais, clientes prospects,
representantes/parceiros novos, perfil de clientes entre outros dados. As reunides
entre o gerente geral e o coordenador de vendas para andlise do plano, ocorre de
forma presencial todo final do més, com a participagéo do diretor/dono da empresa.

Porém, de forma remota o acompanhamento dos negocios sdo diarios, com
contatos por telefone e e-mails, WhatsApp por parte dos responsaveis pelo
andamento de cada processo. Com a expansao da empresa, abrindo novas frentes
em 2016, se estreitard ainda mais a relagéo entre filiais/representantes e até mesmo
de vendedores internos com toda a equipe de retaguarda e atendimento, para que 0s
processos andem de forma mais rapida e eficaz.

O guadro 7 apresenta os principais indicadores a serem trabalhados de forma
imediata, e com a evolucdo desses considerados basicos, outros mais complexos

virdo.



Quadro 7 - Controle do Plano

Indicadores Responsavel Frequéncia
Cumprimento do nimero de contatos com Coordenador Comercial Dirio
clientes x fechamento venda (venda interna)
Cumprimento de a}tendlnlento aclientes na Coordenador comercia/gerente geral Semanal
loja balcéo
Atendimento e fomento das vendas . .
parceiros e representantes/atualizagfes aos Coordenado_r comercial € apolo ao Diario
mesmos parceiro (Back Office)
Metas de vendas por vendedor call center e Coordenador comercial e Gerente Mensal
lojas préprias geral
Vendas de parceiros e andlise de novos Coordenador comercial/Gerente geral
. ) Mensal
parceiros com coordenador Back Office
Metas por vendedor e por loja Coordenador ZoeTaeer'al e gerente Mensal
Andlise de Share crescimento carteira Coordenador comercial e gerente
f - Semestral
clientes geral/diretor
Resultado das vendas em volume e receita Gerente Geral e diretor Mensal
= . Gerente Geral e coordenador de
Reclamagcéo dos clientes Mensal
vendas
Coordenador comercial e Gerente
Mensal
geral
Capacidade Vendedores
Gerente Geral e Diretor Trimestre

Volume de vendas todos os Canais x
crescimento vendas e receita

Fonte: Planejamento de atividades comerciais (2015)
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Abaixo segue os indicadores que serdo usados como controle do plano, para

ter um acompanhamento do seu bom andamento e garantir 0 seu sucesso:

Cumprimento do numero de contatos com clientes x fe

chamento

venda (vendainterna )— Esses indices tem foco no processo de venda ativa

e serdo apurados diariamente, quantos clientes conseguiu contato, quantos

fechou e quantos néo fechou para atuar.

Cumprimento de atendimento a clientes na loja balca

o: Para controlar

a atuacao da loja, se estdo indo atras de clientes e o que estdo fazendo

para cumprimento das metas, é feito uma andlise toda segunda-feira.
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Atendimento e fomento das vendas parceiros / repres  entantes,
atualizacbes de processos: Para controle das vendas dos parceiros
diariamente, como fomentar o que nao esta vendendo, divulgando e
atualizando de comissdes e de processos dos fluxos, via e-mail, fone e
whatsApp.

Metas de vendas por vendedor call center e lojas proprias: Analisar
participagcdo de mercado de cada canal de venda e de cada um dos
vendedores por venda total, segmento e receita.

Vendas de parceiros e andlise de novos parceiros -  Apurar as vendas
dos parceiros em volume e rentabilidade e andlise da quantidade de novos
parceiros que entraram e sua participacao.

Metas por vendedor e por loja — Analisar se estdo cumprindo as metas e
gual % da meta para possivel analise de aumento para assim aumentar a
receita da empresa.

Andlise de Share Crescimento carteira clientes:  Analisar a quantidade
de novos clientes como também a participagcdo da empresa em cada
segmento de atuacéo e comparar em relacdo ao semestre anterior.
Resultado das vendas em volume e receita:  Analisar mensalmente o
resultado total de vendas em volume e receita e verificar se estao atingindo
o valor total planejado, como também uma analise por canal de venda
especifico.

Capacidade Vendedores — Verificar se a capacidade dos vendedores esta
de acordo com a capacidade de vendas. Fazer esta analise mensalmente.
Reclamacdo dos clientes: Verificar mensalmente a quantidade de
reclamacdes de clientes de todos os canais de vendas e atuar de imediato
na solucgéo e verificar os motivos das reclamacdes, analisar a efetividade da
venda.

Volume de vendas todos os Canais x crescimento vend  as e receita:
Analisar trimestralmente no detalhe o volume de vendas por canal, como o
crescimento ou a queda de cada um deles, como a receita e o crescimento
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, um dos indicadores mais

importantes e serem mensurados, para o cumprimento do planejamento.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

O Brasil apesar de ter uma tendéncia forte de queda na economia e na
distribuicdo de crédito para o ano de 2016, possui hoje uma linha de crédito agil e
pratica chamada crédito consignado, com boas condi¢cdes de oferta deste produto,
para um grande numero de clientes aptos a terem esta linha a disposi¢édo. Estados
com grande potencial de negdcio como centro-oeste e até o sudeste estdo crescendo
muito em oportunidade de crédito, bem como nomeando novos candidatos que
passaram em concursos de punho federal, como também militares para ingresso nas
forcas armadas. Essas cidades demandam estrutura e novas parcerias que se tornam
uma boa oportunidade para o Fortune, juntamente com esses novos clientes aptos a
utilizar o crédito disponivel.

Outro fator importante para a empresa é o fato de mesmo o pais estar passando
por uma crise no mercado financeiro, os servidores federais e militares receberam um
aumento de salarios ja previstos em anos anteriores, assim aumentando a
oportunidade de crédito para os publicos de clientes tomadores, que sao muitos.
Esses clientes utilizam muitas vezes esse crédito para a utilizacdo para sanar outras
dividas de valores maiores e de juros maiores.

A efetividade nas vendas, a penetracdo em regides ainda nao muito
exploradas, mantendo a qualidade no atendimento e o nimero de vendedores tanto
de call center como lojas préprias, e a manutencdo e ampliagdo dos
representantes/parceiros, sao pilares para o crescimento da empresa, pois todos os
itens citados estéo posicionados em nichos de mercados em que a concorréncia atua,
mas nao de forma eficaz como a Fortune é com o apetite de crescimento.

A abertura de novos pontos de venda previstos, como a maior atuacdo com
representantes/parceiros serdo fundamentais para suportar o crescimento desejado
da empresa para este ano, pois assim a empresa estara mais proxima do mercado e
por consequéncia do cliente, aumentando a sua carteira ativa, e com toda a
infraestrutura necessaria. Além de tudo isso que ja foi citado, a estratégia de trabalhar
em mercados nao tanto explorados e manter uma comissao agressiva para a forca de
vendas, faz com gque o otimismo circule pelos corredores da empresa para todo o ano

de 2016, e ja se preparando e ajustando o que for necessario para o ano de 2017.
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ANEXO A - CONCORRENTES

PIiOMOI’ORA &

CREDITO

FEDERAL
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ANEXO B — AREAS DE TRABALHO EMPRESA ( CALL CENTER E PARTE DO
BACK OFFICE)




ANEXO C — BANCOS PARCEIROS

CREDITO
“CONSIGNADO.

TODOS OS CREDITOS PARA SUA VIDA.

MILITARES ATIVOS
E INATIVOS

CONTE COM O CREDITO CONSIGNADO
COM AS MELHORES TAXAS

APOSENTADO
E PENSIONISTA

Cantrate ou refinancie o
CREDITO CONSIGNADO!

E mais prazo para vocé.
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MESES
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ANEXO D — AREAS DE TRABALHO EMPRESA (SALA DIRETORIA , TI, LOJA
PROPRIA)
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