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ATENDER BEM E VENDER MAIS

Desde a vigéncia do Cédigo de Defesa do Consumidor, vivemos
uma verdadeira revolugao no atendimento ao cliente por parte das
empresas. A verdade é que ja estamos nos acostumando a um
atendimento de qualidade. E vocé nao pode fazer por menos. Saiba
neste segundo fasciculo como atender melhor as necessidades de
seus clientes e vender mais.

A prop6sito, vez por outra, um salto nas vendas torna-se verdadeira
necessidade. E passamos a falar, entdo, de promogao de vendas, o
segundo tema deste fasciculo. Em termos praticos, oferecemos dez
boas dicas de promogdes.

No préximo encarte, estaremos tratando da gestao financeira de sua
pequena empresa. Nao perca.
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ATENDIMENTO

A CLIENTES

Introducao

Nos dias de hoje o mercado é bastante competitivo e as empresas
precisam ser muito criativas para ter a preferéncia dos clientes. Um dos
aspectos mais importantes, principalmente nas empresas que atuam no
varejo, é a questao do atendimento a clientes.

Portanto, este Saiba Mais tem o objetivo de apresentar conceitos
sobre atendimento a clientes no varejo, procurando esclarecer o leitor
sobre detalhes que fazem a diferenca e muitas vezes podem vezes
significar o sucesso ou o fracasso do negécio.

A importancia do atendimento a clientes

Inicialmente vamos entender por que atender bem os
clientes é tdo importante.

Quando um cliente sai de casa para comprar algo, espera
receber o melhor pelo dinheiro que ird gastar. Isso significa
que estard analisando o mercado com bastante atengao, pro-
curando identificar e escolher a empresa que oferecer as
melhores condigées para a realizacao do negdcio.

Para ilustrar esse processo, vamos acompanhar dona
Francisca na compra de um livro.

Ela sai de casa de carro em direcao ao centro da cidade,
procurando uma livraria. Passa na frente de vdrias, mas por
causa do hordrio ndo consegue estacionar seu veiculo. Um
pouco nervosa, desiste daquela regiao e vai até outra mais
distante, pois sabe que Id ndo terd problemas de estaciona-
mento. Ap6s parar seu carro, entra na loja e percebe um agra-
ddvel ambiente, composto por uma decoragao leve, ilumi-
nagdo, climatizagdo e, principalmente, o sorriso de atencao



uias

Empreendedor

de um atendente chamado Daniel, que, vindo em sua di-
recdo, se coloca a disposicdo para auxilid-la.

Apaixonada por livros, dona Francisca faz vdrias pergun-
tas sobre um determinado autor, e o atendente, demonstrando
pleno conhecimento dos produtos, explica com detalhes os
aspectos das obras disponiveis daquele autor. Durante a con-
versa, procura compreender algumas caracteristicas da cli-
ente. Itens simples como, por exemplo, outros autores pelos
quais dona Francisca se inte-
ressa, por que ela gosta
daquelas obras, quando
normalmente [é os livros
e outras questoes relaci-
onadas ao assunto.

O que Daniel estd fa-
zendo é escutando o cli-
ente, para aprender sobre
suas necessidades.

Dessa forma, podera
comunicar-se melhor com dona Francisca, ampliar suas su-
gestoes e efetivamente garantir que o produto atenda as suas
necessidades.

Muito contente com as explicagbes, dona Francisca nao s6
fica com o livro que a motivou ir as compras como também

com um outro titulo que despertou sua atencao durante a

conversa com o atendente.
Em seguida, dirigindo-se ao caixa para
efetuar o pagamento, Daniel a acompa-
nha e apresenta a ela a possibilidade de

associar-se ao clube de leitores da li-

vraria. Como socia ela terd vdrios be-

neficios, recebera informagées sobre
lancamentos e poderd participar de
eventos e promogoes da loja.
Dona Francisca se interessa pela pro-
posta e preenche uma ficha de inscricao
do clube. Nessa ficha, insere vdrias infor-
magoes, como, por exemplo, quem sdo as pes-
T soas de sua familia, faixas etdrias, habitos, in-
teresses, hobbies etc. Ap6s o preenchimento, fei-
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to em uma mesinha especialmente destinada para esse fim,
ela vai ao caixa e percebe que a livraria oferece vdrias opgoes de
pagamento: cartoes de crédito, cheque e também dinheiro. Re-
alizado o pagamento, a cliente é acompanhada pelo atendente
até a saida, que agradece sua visita e se despede.

Durante o trajeto de volta para casa, ela pensa no exce-
lente negécio que fez, apesar de ter tido que andar um pou-
co mais. “Puxa vida, encontrei o que eu precisava, fui muito
bem atendida e agora estou participando de um clube de
leitores! Além disso pude pagar da melhor maneira. Nossa!
Nem pensei em pedir aquele descontinho como normalmente
faco em todas as lojas. Mas isso ndo importa, estou contente
e fiz um bom negdcio...”, pensou dona Francisca, j& imagi-
nando os momentos de leitura de seu autor preferido.

A noite, em uma festa de aniversdrio, ela comentou com
vdrios amigos sobre a livraria, criando uma imagem positiva
da empresa e com certeza influenciando na decisdo futura
de compra de outras pessoas.

Analisando a exceléncia de um atendimento

Vamos agora destacar alguns pontos importantes sobre atendi-
mento a clientes que essa loja realizou. Tudo comegou muito antes
da compra de dona Francisca, quando sua localizagao foi definida a
partir da compreensao do perfil dos clientes que seriam atendidos.

Como havia grande possibilidade de eles terem carros, optou-se
por um local um pouco mais distante, mas com facil estacionamento.
Sabia-se também que o cliente de uma livraria aprecia um ambiente
propicio para a escolha dos livros e, dessa maneira, foi criado um
local bem decorado e agradavel, com a sinalizagdo necessdria. O
empresario também sabia que os clientes tém varios tipos de perso-
nalidade e treinou a equipe de atendimento para proceder de acor-
do com essas variagoes. Um cliente comunicativo significava que o
atendente poderia buscar uma aproximagao dialogada com maior
intensidade. Ja no caso de um cliente introspectivo o atendente sim-
plesmente se colocaria a disposicao para orientagdes caso solicitado.

Além disso, em vdrios momentos do dia-a-dia, o préprio empre-
sdrio procura estar na loja em contato com sua equipe e com 0s
clientes, percebendo virtudes e necessidades de melhoria em véri-
os aspectos do negdécio. As questdes percebidas sao tratadas em
reunioes semanais.
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Tudo isso porque o empresario dessa livraria tem a consciéncia
de que um atendimento de exceléncia geralmente tem inicio nos
exemplos, na atencdo e nas atitudes das pessoas que dirigem a
empresa, especialmente no que diz respeito a criacdo de um am-
biente interno motivador e de satisfacao.

Assim, no caso de dona Francisca, o atendente percebeu de
imediato algumas de suas caracteristicas de interesse e de seu per-
fil e assim pode aproximar-se e conversar um pouco sobre seu au-
tor preferido. Note que para fazer isso o préprio atendente preci-
sou conhecer anteriormente os produtos da livraria, para prestar
um excelente servico de informacoes. Sua afinidade com livros foi
identificada no processo de selegao, e essa foi uma das principais
razoes de ter sido contratado. Perceba como essa seqiiéncia de
fatores contribuiu para a exceléncia no atendimento de dona
Francisca. Esse efeito de encantamento foi imediatamente transfor-
mado em satisfagdo e em negdcios, pois a cliente acabou com-
prando dois livros.

Mas a coisa ndo para por ai. A empresa, ciente da importancia
de conhecer cada vez mais as necessidades dos clientes, criou um
dispositivo chamado clube de leitores e convidou dona Francisca
para participar. Quando ela preencheu ficha de inscricao, estava
transferindo preciosas informagdes para a empresa, que as utilizara
para fazer relacionamento e assim tornar-se a referéncia entre as
livrarias da cidade. Ou seja, sempre que precisarem de uma livra-
ria, clientes satisfeitos estardo associando imediatamente sua ne-
cessidade com a imagem da empresa. E, o que é melhor, comen-
tando com outras pessoas.

Portanto, dona Francisca ird receber noticias da livraria através
de mala direta e também informagdes via internet ou por telefo-
ne, podendo participar de campanhas promocionais e receben-
do incentivos para novas compras. Imagine quantos negocios essa
empresa podera fazer nos préximos dez anos somente com a fa-
milia dessa cliente.

Completando o processo de atendimento, a empresa ofereceu
varias formas de pagamento a dona Francisca. Podemos dizer
que essa livraria estd atuando de uma forma muito competente na
sua relagdo com o cliente, pois, de varias maneiras, ela procura
entender as necessidades dele, direcionando seus processos para
oferecer solugdes. Tudo isso de um jeito agradavelmente interes-
sante.
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Cada empresa tem suas caracteristicas especificas e, com cer-

teza, seus processos de atendimento irdo refletir essas diferencas.
No entanto, existem alguns aspectos essenciais que, mesmo sen-
do tratados de maneiras diferentes, devem ser compreen-
didos e colocados em prética da for-
ma mais adequada ao nego-
cio. Sao eles: a compreensao
das necessidades dos clientes,
a comunicacao durante o aten-
dimento, a percepcao, a
empatia e o treinamento. Va-
mos agora detalhar cada um
desses aspectos:

Os aspectos essenciais

- A compreensao das necessi-
dades dos clientes

Compreender o cliente significa en-
tender suas necessidades e as formas
como ele se relaciona com o mundo.

Para isso, as empresas devem obter informagoes preciosas de di-
versos tipos, como vontades, habitos, possibilidades e, principalmente,
expectativas do cliente em relacao ao produto/servigo oferecido. Essas
informagoes podem ser conseguidas de diversas maneiras: através de
pesquisas formais, do contato didrio, de literatura e também de infor-
magodes disponiveis em entidades relacionadas ao setor, como associ-
agoes, sindicatos etc., assim como na internet.

Dessa maneira, conhecer o cliente é a base de tudo, pois é a
partir desse conhecimento que a percepcao de oportunidade se
consolida e estratégias do negocio podem ser desenvolvidas. Ou seja,
essas informagdes sao tao importantes que influenciam a escolha de
fornecedores, os tipos e as quantidades de produtos e servicos ofere-
cidos, os canais de comunicacdo com o mercado, a formacao do
preco, as instalagdes da loja e muitos outros fatores.

Portanto, esta deve ser uma atividade incessante da empresa,
envolvendo todos os empregados, especialmente a equipe de ven-
das. Mas ndo basta somente obter informagoes, é preciso refletir
sobre elas para tomar decisdes conscientes e coerentes com os as-
pectos percebidos.
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Muitos exemplos podem ser citados, como o caso de uma lan-
chonete localizada préxima de vdrias empresas que ndo aceitava
os chamados vales-alimentagdo, a principal moeda utilizada pelas
pessoas que trabalhavam na regido e que procuravam um local para
almocar. O resultado dessa politica foi a perda de clientes, que so-
mente retornaram apés a mudancga na forma de pagamento. Mas
essa mudanga s6 ocorreu vdrios meses depois, o que acarretou um
periodo de prejuizos que poderia ter sido evitado.

J& um exemplo a ser seguido é o de um empresdrio que todos
os dias ligava para quatro pessoas: um cliente atual, um ex-clien-
te, um potencial cliente e um fornecedor. Assim, ao final de um
ano, teve contato direto com centenas de pessoas ligadas direta-
mente ao seu negbcio, entendendo necessidades e identificando
eventuais oportunidades e problemas. Dessa forma pdde tomar
decisbes com maior chance de acertos.

Assim, se vocé estd pensando em abrir um negbcio ou ja tem
uma empresa estabelecida, deve procurar caminhos para compre-
ender cada vez mais os seus clientes. Lembre-se que os desejos
deles mudam muito rapidamente, o que faz com que essa ativida-
de seja constante.

- A comunicacao no atendimento a clientes

A comunicacdo é um processo inerente ao ser humano. E atra-
vés dela que o individuo ou grupo interage com outros individuos
ou grupos, recebendo suas impressdes sobre o que foi comunica-
do. E algo como um professor perguntar para sua sala se a matéria
que acabou de ensinar foi compreendida.

Portanto, o processo de comunicagao é composto de quatro ele-
mentos: emissor, receptor, mensagem e retorno, também conheci-
do como feed-back. Além disso, o processo de comunicagao reali-
za-se por varios meios, principalmente através da fala, da escrita e
da expressao corporal. Através desses meios os seres humanos
interagem com o mundo.

E importante perceber que os meios de comunicagao influenci-
am uns aos outros. Assim, nao basta simplesmente a comunicagao
verbal ocorrer, pois outros meios podem fazer com que a mensa-
gem seja compreendida de forma diferente daquela que se deseja
transmitir.

Vocé pode fazer um teste simples: experimente dizer a palavra
sim e a0 mesmo tempo balancar a cabeca para a esquerda e para a
direita. Se vocé estiver se comunicando como neste exercicio, a
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pessoa receptora ficard em ddvida a respeito do que vocé esta
querendo transmitir. Ela ndo ira saber se a mensagem significa sim ou
nao.

E também bastante conhecida aquela frase de um vendedor
de geléias que, ao abordar seus clientes dizia, “Senhor, nao quer
nada hoje, ndo?”. Se observarmos a frase detalhadamente, ire-
mos notar que existem trés palavras negativas: a palavra “nao”,
citada duas vezes, e a palavra “nada”. Dessa forma, as palavras
utilizadas na frase sdo contrdrias a intengao da mensagem, o que
facilita ao cliente a resposta “ndo, realmente nao quero”.

Dessa forma, para que o processo de comunicagao ocorra de
forma perfeita, é preciso completa integracao entre os varios mei-
os de comunicacao. Uma equipe de vendas deve saber muito bem
esses principios, no sentido de adotar os melhores meios para cada
situacdo e assim poder se comunicar bem com seus clientes.

Outro fator importante é a maneira como o ser humano se
apresenta ao mundo. Assim, uma impecdvel apresentacao,
traduzida pela utilizacao de uniformes, crachds, cabelos pentea-
dos e barba aparada para os homens e maquiagem para mulhe-
res, também influencia o processo de comunicacao.

Portanto, comunicagao é um assunto a ser tratado freqiientemente
com a equipe de vendas e também com todos os empregados,
ressaltando sempre que um bom negdcio comeca com uma boa
comunicagao.

- A percepcao e a empatia

Outros dois aspectos muito importantes na questao do atendi-
mento ao cliente sdo a percepcao e a empatia. De forma bastante
simples podemos dizer que a percepcao é a maneira como avalia-
mos uma pessoa, e a maneira adequada de tratar os clientes é dei-
xar de lado as impressoes pessoais e os preconceitos.

Caso isso nao ocorra, é provdvel que uma pessoa seja julgada
pela maneira como esta vestida e assim caracterizada pelo
atendente que a julgou, que decide que ela nao é cliente para os
produtos da loja. Com certeza esse julgamento inicial ira influenci-
ar na comunicagao que sera realizada, muitas vezes prejudicando
um excelente negdcio.

J& a empatia é a capacidade de colocar-se no lugar da outra
pessoa e de ver o mundo sob seu ponto de vista. Ao colocar-se
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nessa posicao, passa a ser possivel identificar varios fatores que
podem ser considerados na realizagao de uma negociagdo positi-
va.

Outro aspecto importante nessa questao da empatia é a capaci-
dade de escutar. Escutar significa prestar atengao ao que o outro
diz, e nao simplesmente ouvir. Se um atendente de uma loja nao
escuta o que o cliente diz, como poderd entdo captar as informa-
¢oes necessarias ao atendimento de suas necessidades? Esse fator é
fundamental, principalmente nos atendimentos feitos pelo telefo-
ne.

- O treinamento

Uma pessoa s6 se torna excelente profissional de vendas se conse-
guir combinar experiéncia e capacitagdo. Dessa maneira, é preciso
debater a questao “atendimento” com muita freqiiéncia, pois muitas
vezes, mesmo inconscientemente, nos acostumamos com procedi-
mentos que nao sao os mais adequados para atender aos clientes.

Falhas ndo podem ocorrer. Pode até ser o décimo cliente do dia
para um atendente, mas para o cliente é a primeira experiéncia na
loja e ela tem que ser perfeita. Isso significa preparo em varios
fatores.

Assim, o treinamento para atendimento a clientes deve abordar
aspectos de comunicagao e também de produtos e servicos. Se a loja
apresenta uma variedade de produtos que mudam com o passar do
ano, como, por exemplo, uma loja de confecgdes, sempre que um
novo produto estiver sendo incorporado ao estoque, essa informa-
cao deverd ser passada para toda a equipe de vendas. Isso pode ser
realizado de forma oral ou por escrito, mas tem que ser feito. E in-
concebivel que nos dias competitivos de hoje alguém tente vender
algo sem conhecer o que esta comercializando. Pode parecer ébvio,
mas essa € uma dificuldade presente em muitas empresas.

O importante é prestar ao cliente todas as informagoes necessa-
rias para que a sua decisao de compra seja feita de forma conscien-
te. Além de conhecer os produtos e servigos oferecidos, a equipe
de vendas deve inteirar-se também das promogbes existentes, das
formas de divulgacdo adotadas pela empresa e das opgoes de ne-
gociagdo, sempre no sentido de oferecer o melhor negécio ao cli-
ente que esta sendo atendido naquele momento.

Lembre-se que o profissional de vendas contemporaneo nao é
um tirador de pedidos, ndo é alguém que esta ali somente para
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pegar o produto na prateleira, mas sim uma pessoa importantfs-
sima para auxiliar o cliente em sua decisao de compra e contribuir
para sua satisfacao.

Mas para que isso ocorra a empresa deve também desenvolver
maneiras de estimular e motivar seus empregados. Assim, fatores
como remuneragao, premiacao, incentivos, beneficios, reconhe-
cimento e um ambiente de satisfacao devem ser tratados com mui-
ta atengdo e zelo, pois contribuem muito para o desempenho de
todos, especialmente daqueles que tém contato com os clientes.

Cuidados no atendimento

Como notamos durante a leitura deste Saiba Mais, o atendimento
a clientes é fundamental para o sucesso de uma empresa. Podemos
entdo listar algumas perguntas que devem receber a atencao dos
dirigentes e também dos empregados, especialmente a equipe de
vendas, para que o atendimento supere as expectativas dos clien-
tes e seja excelente:

* As necessidades e os desejos dos clientes sdo claros para os inte-
grantes da empresa?

* Quais sao os processos de comunicagao da loja com o cliente que
permitem a compreensao desses desejos e necessidades? Com que
freqiéncia sao realizados?

* Os produtos e servicos oferecidos, bem como a estrutura da loja
e as formas de pagamento, estdo adequados aos clientes?

* A equipe de vendas conhece os produtos, servigos, promogoes
e propagandas em detalhes? E os outros empregados?

* A equipe de vendas recebe treinamento constante sobre novos
produtos e servigos e técnicas de atendimento?

* Os empregados da empresa trocam informagdes entre si no sen-
tido de melhorar cada vez mais o atendimento aos clientes?

* Os empregados estdo satisfeitos em trabalhar na empresa?

* Existem procedimentos e atitudes que estimulam os emprega-
dos a ser excelentes (beneficios, incentivos, reconhecimento,
remuneracao etc.)?

Essas e outras questdes devem ser objeto de freqiientes debates
e aprendizado. As respostas a elas, obtidas pelo talento das pessoas
segundo as caracteristicas de cada negdcio, significam passos deci-
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sivos para o aumento da competitividade empresarial, amplian-
do consideravelmente as chances de sucesso.
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PROMOCAO
DE VENDAS

Constituida hd pouco mais de dois anos, a loja de confec-
¢bes da Dona Cida ja possuia uma boa clientela, porém ela
acreditava que ainda poderia crescer bastante. Assim, tinha
na prateleira produtos em variedade e quantidade suficientes
para atender a uma demanda muito maior do que a atual.
Prova disto era a significativa sobra de estoque de alguns pro-
dutos ou cole¢ées, fato que incentivou a empresdria a buscar
mais informagbes sobre marketing e vendas.

O problema da Dona Cida resume-se em aumentar as ven-
das de sua loja e ao mesmo tempo, acabar com alguns esto-
ques indesejaveis.

Para aumentar as vendas, ela precisa ba-
sicamente fazer com que os clientes
atuais comprem mais ou trazer
novos clientes para a loja. Nos
dois casos, fica evidente que
ela terd que oferecer mais be-
neficios do que proporcio-
na hoje e, ao mesmo tem-
po, melhorar a comunica-
¢do com o seu mercado
consumidor.

Considerando a situa-
¢ao apresentada acima, a
ferramenta de marketing
mais adequada para a Dona
Cida é a Promocao de Ven-
das.
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O que é promocao de vendas e para que serve?

Promocao de Vendas pode ser definida como um conjunto
de métodos e recursos que visam aumentar o volume de ven-
das de um produto ou ser-
vico durante um perfodo

de tempo determinado. Ofereca precos ou condi-

cOes especiais por ocasiao
do aniversario de sua loja.
Promova a semana, a quinze-
na ou o més. Faca isso somen-
te uma vez por ano.

Ela estd praticamente ao
alcance de qualquer empre-
sa, independentemente do
ramo de atividade, porte ou
localizagao geogréfica, pois
na maioria dos casos nao
depende de grandes investimentos.

Para aumentar o nivel de vendas, a promogdo deve proporcio-
nar ao consumidor um beneficio concreto, sensibilizando-o naquele
momento. Portanto, ndo se deve prolongar uma campanha por muito
tempo, pois o beneficio adicional pode incorporar-se ao produto

ou servico, reduzindo o im-
pacto e os resultados da

Oferega uma vantagem agéo promocional.
ou um desconto aos cli-
entes que fizerem aniversa- O que determina o

rio no més ou na semana ou
mesmo no dia em que es-
tao aniversariando.

sucesso de uma
promocao de vendas?

Uma série de fatores in-
ternos e externos determina o sucesso ou o fracasso de uma agao
promocional. Os fatores externos, como por exemplo, a resposta
da concorréncia ou fortes mudangas na economia local ou do pafs,
muitas vezes estao fora do controle da empresa. Assim, devemos
concentrar esforgos no que podemos atuar.

Planejando uma promocao de vendas
Um bom planejamento e o acompanhamento dos resultados du-

rante a acao promocional é de grande importancia, mas por onde
comecamos?
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O primeiro passo é a de-
terminacao dos alvos a se-
rem atingidos através da pro-
mocao. Estes alvos podem
ser estabelecidos em rela-
¢ao ao publico, produtos,
volumes, regido geogréfica
abrangida (bairro, cidade,
regiao) etc. Por exemplo, a
promogcao podera ser feita para incentivar a venda de determina-
do tipo de produto, ou ser direcionada para determinado perfil de
clientes ou regido.

Ofereca vantagens para

incentivar seus clientes a
trazerem amigos para com-
prar na sua loja - Campanha
Amigo indica amigo.

O objetivo principal da promocao de vendas é aumentar o
nivel de faturamento da empresa. Mas isto nao quer dizer que
nao possa atender a outras necessidades do negécio, como atua-
lizar/ampliar o cadastro de clientes, pesquisar aspectos importan-
tes sobre o consumo dos produtos, demonstrar como usa-los, tes-
tar langamentos etc.

Desta forma, uma boa promogao une alvos primdrios, como
faturamento e participagao de mercado, com alvos secunddrios,
ampliando as bases de da-
dos sobre os consumidores,
fixando a marca e desenvol-

Na compra de um deter-

minado artigo, vocé ofe-
rece outro como brinde ao
cliente. Por exemplo: um cli-
ente compra uma camisa e
ganha um lenco. Compra
uma TV e ganha uma ante-
na. Compra uma refeicao e
ganha um refrigerante etc.

vendo um bom relaciona-
mento empresa-cliente etc.

Definidos os alvos, o pas-
so seguinte € analisar qual é
o tipo de promogao mais
adequada para aquele puabli-
co, regido e canal de distri-

buicao.

As técnicas promocionais sao bastante variadas e dependem
apenas da criatividade do empresdrio em criar novas alternativas.
As mais usadas sdo: descontos ou prazos especiais, vale-brindes,
sorteios, jogos etc. O que muda de uma técnica para outra sao
sempre os beneficios de motivacao e a forma do cliente conquista-
lo.



Uma vez escolhi-
da a técnica,
deve-se criar a
mecanica da
promogao, ou
seja, o que o cli-
ente precisa fa-
zer para con-
quistar o bene-
ficio adicional.
Ela deve ser a
mais clara e sim-
ples possivel,
evitando formatos complicados que exijam interagao do cliente com
varias areas da empresa ou com terceiros.

Determinada a mecani-
ca e o periodo de realiza-
gao da promogao, a empre-
sa deve verificar, junto ao
ministério publico, se ela
agride alguma lei ou se é ne-
cessdrio tomar alguma me-
dida preventiva. Uma boa
referéncia é a portaria 628/
96 do Ministério da Justi-
ca, além de todo o cédigo de defesa do consumidor.

Procure fazer acordo com
seus principais fornecedo-
res para obter apoio em promo-
¢des cooperadas e vantagens
adicionais para seus clientes.

Depois de obtida a apro-

Cadastre todos seus cli- vagao da justica (quando ne-
i o AT T e OlD S cessdria), deve-se verificar
promocoes, convidando-os a to- 05 Tecursos financeiros,
mar um drink, assistir a um operacionais € hlfman?s
show ou a retirar um brinde na para a sua realizagao. Nao
sua loja. se esqueca de contatar os

fornecedores e os parceiros

de seu nego6cio para
envolvé-los na acao.

Toda promogao deve ser comunicada ao publico-alvo. Para isso, es-
tabeleca as formas de comunicagao, ou entao contrate empresas que



possuam experiéncia na
criacdo e veiculagao de cam-
panhas para o perfil do seu pu-
blico e de seu mercado, utili-
zando os diversos meios de
comunicagao disponiveis, des-
de os tradicionais até os alter-
nativos, como por exemplo, a
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Associe suas promocoes

a atividades culturais,
tais como teatro, cinema,
misica, shows etc. Ofereca
descontos ou ingressos gra-
tuitos. Apoie a realizacao
deste tipo de evento.

distribuicdo de panfletos ou
uso de carros de som (nas cidades onde este tipo de divulgacao é permi-
tido).

Observe que o mais importante meio de comunicagao da Pro-
mocao de Vendas é a prépria loja, portanto se tiver pouca disponibi-
lidade para investir concen-
tre os gastos na comunicacao
interna e na fachada do es-
tabelecimento. Neste caso
nao deixe de colocar carta-
zes, faixas, banners e
displays. Se a técnica esco-
lhida for um sorteio, coloque
bem a vista o prémio e a
urna onde os participantes
devem colocar os cupons.

Os descontos tém se de-

monstrado muito eficien-
tes como promocao de ven-
das, mas é preciso que se
tome cuidado. A promocao de
descontos nunca deve ser
muito extensa ou freqiiente
para que nao venha a cair em
descrédito.

Antes do langamento da promocao, ndo se esqueca de criar uma
forma de controlar e acompanhar os resultados. Estas informacoes
serao valiosas para a tomada de decisdes no futuro.

Veja a seguir um resu-
mo desde o planejamento
até a execugao da Promo-

cao de Vendas: A demonstracao busca

diretamente os senti-
dos do consumidor. Envol-
ve treinamento de promo-
tores, demonstradores e
distribuicao de amostras,
folhetos etc.

Promocao passo-a-
passo

* analise da situagao atu-
al (faturamento, precos,
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concorréncia, conjunturas);

* determinacao dos alvos;

* escolha da técnica promocional;

* definicao do periodo de
realizacao, canais de distri-
buicao, drea geografica;

* elaboracao da mecanica;
* verificagao da viabilidade
juridica;

* alocacao de recursos eco-
némicos, financeiros, huma-
nos e logfsticos;

* desenvolvimento da for-
ma de comunicagdo (pecas, materiais, meios etc);

* treinamento das equipes internas e externas;

* determinagao dos instrumentos de medicao e dos pardmetros de
avaliacao;

* lancamento.

DEGUSTACAO: Semelhante
1 031 demonstracao. Porém es-
pecifica a produtos que conquis-
tam o consumidor através do pa-
ladar.

Investimentos

A regra “quanto maior o investimento melhor é o retorno” nao é
tao verdadeira quando se trata de promocao de vendas. Muitas pro-
mogdes carissimas nao obtiveram sucesso, devido a sua complexida-
de ou a falta de adequagao com a cultura local. Por outro lado, a
simplicidade e a perfeita sintonia com as motivagdes comuns do pu-
blico sempre estao presentes nas promo-
¢coes vencedoras.

CoOMmA
Problemas mais freqiientes nas @ﬂg@
promocoes

* mecanica complica-
da;

* muitas exigénci-
as para partici- - =)
pacdo; : fir.

* comunicagio w/!
falha: mensa-
gem, meios de
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comunicagao ou
freqiiéncia insu-
ficiente;

* beneficio pou-
co atrativo;

* falta de sintonia
com as motiva-
goes do publico-
alvo;

* duragao muito
longa;

¢ descontos pe-
quenos demais;
* sorteios pouco
confiaveis;

* uso de férmu-

las j& saturadas;
* pouca ou nenhuma inovacao ou criatividade.

Embora a criatividade e o pioneirismo sejam dificeis de dimensionar,
sdo fatores que afetam diretamente os resultados das agdes promocionais.

Colocando em Pratica

No caso da Dona Cida, por se tratar de uma loja de confecgoes
de roupa jovem, muito sensivel as mudangas na moda, ela optou
por desenvolver um planejamento de promogdes baseado no tem-
po de estoque da colegdo ou pega de roupa.

Trocando em mitdos, ela passou a medir o tempo que demora-

va para girar uma mercadoria em seu estoque: aquilo que ficava
parado mais do que 45 dias

e ndo se tratava de roupas

classicas (como uma camise-

1 Dependendo do ramo ta ou camisa branca de li-
em que vocé atua, ofe- nhas sébrias) ela colocava
reca a entrega gratuita, que em promocao; se mesmo
pode valer muito para agra- assim nao vendesse ela au-
dar e manter sua clientela. mentava o beneficio (0 des-

conto, por exemplo) e tra-
tava de liquidar aquele pro-
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duto, sempre tomando o cuidado de nao deixar a promogcao
ultrapassar os quinze dias ou repetir a mesma técnica promocional
duas vezes seguidas.

Quando tinha muito estoque do mesmo produto usava, por
exemplo, o pague dois e leve trés, quando o estoque era mais di-
versificado dava desconto ou montava kits com dois ou trés produ-
tos que combinavam entre si (calga, blusa e acessério).

Desta forma, Dona Cida

1 GRATIS: Esta palavia € deu um novo animo aos

magica, principalmen- seus clientes, incentivando
te em promocoes. Nao a use indiretamente a divulgacao
inadequadamente. Ofereca boca-a-boca, o que, aliada
algo gratis somente se o cli- a comunicagao na fachada,
ente tiver a certeza de que re- trouxe novos clientes que,
almente esta ganhando algo apesar de passarem sempre
que nao esta pagando do ou- | na sua rua, nunca tinham
tro lado. entrado na loja.

Um outro caso que ser-
ve de exemplo é o de um lava-rapido de shopping, que percebeu
que em sua cidade s6 se falava em lojas de R$1,99. O conceito
ainda nao tinha se espalhado pelas demais atividades do comércio
quando ele langou a lavagem externa ultra rapida e econdmica ao
preco de R$1,99. Seu movimento mensal teve um incremento de
80 carros lavados, mas o resultado mais interessante é que, destes
automéveis, apenas 5 foram lavados pelo preco minimo. Os outros
acabavam escolhendo um servico mais completo, de R$5,00 ou
até R$20,00. Veja que nao havia inovacao na venda por R$1,99,
os bons resultados ocorreram principalmente pelo fato dele
ter sido o primeiro no negdcio de lava-rapido.

Quando uma acdo é bem sucedida, deve-se tomar cuidado para
nao cair na tentacao de repeti-la mais vezes logo em seguida. Como
ja foi dito, com o prolongamento do tempo o cliente passa a des-
confiar que a promogao é permanente e entao, o beneficio adici-
onal se perde. Uma das solugdes para este fato é a rotatividade de
produtos e técnicas promocionais. Dessa forma, na percepgao do
cliente sempre havera novos motivos para comprar.
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Compare uma loja onde “tudo” sempre estd com desconto
e outra que faz a cada duas ou trés semanas uma promogao
diferente, num momento com descontos, em outro com sor-
teios e assim sucessivamente, variando os produtos e as formas
de se comunicar com o mercado.

Em qual delas haveria melhor percepgao da vantagem real con-
cedida? Sem ddvida nenhuma no segundo caso, pois os clientes,
apo6s a estabilizagdo econdmica, adquiriram uma 6tima memoria de
precos. Este € um bom exemplo de como desenvolver uma promo-
¢ao de vendas com consciéncia e profissionalismo.

Agora, é hora de praticar!
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A série Guia do Empreendedor,

composta de 5 fasciculos,

traz

informacdes basicas sobre a gestéo

das micro e pequenas empresas. Os

temas tratados séo: n° 1 —Identificacdo

das Oportunidades; n° 2 —Atendimento

a Clientes e Promocao de Vendas;

n° 3 — Gestao Financeira; n° 4 — Fluxo

de Caixa e Custos na Pequena

IndUstria; e n°5— Custos no Comércio.

ACRE
(68) 223.2100
ALAGOAS
(82) 216.1600
AMAPA

(96) 214.1400
AMAZONAS
(92) 622.1918
BAHIA

(71) 320.4300
CEARA

(85) 255-6600

DISTRITO FEDERAL

(61) 362.1600

ESPIRITO SANTO

(27)3331.5500
GOIAS
(62) 250.2000

MARANHAO
(98) 216.6166
MATO GROSSO
(65) 648.1200
MATO GROSSO DO SUL
(67) 389.5555
MINAS GERAIS
(31) 3371.9060
PARA

(91) 241.7233
PARAIBA

(83) 218.1000
PARANA

(41) 332.1006
PERNAMBUCO
(81) 3227.8400
PIAUI

(86) 216.1300

RIO DE JANEIRO
(21) 2215-9200

RIO GRANDE DONORTE
(84) 215.4900

RIO GRANDE DO SUL
(51) 3216.5000
RONDONIA

(69) 224.3870
RORAIMA

(95) 623.1700

SANTA CATARINA

(48) 221.0800
SAOPAULO

(11) 3177.4500

SERGIPE

(79) 216.7700
TOCANTINS

(63) 223.3300




