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PROMOTOR DE VENDAS

O Promotor de Vendas promove produtos e servicos e organiza exposicao e rotatividade em
pontos de venda de acordo com layout estabelecido pela empresa. Aborda clientes, esclarece
duvidas e distribui panfletos ou amostra gratis. Este profissional trabalha de forma correta e com
conhecimento sobre todo o processo de promotoria de vendas e suas func¢des relacionadas.

PLANO DE VIDA E CARREIRA

Dinamismo, responsabilidade e proatividade sdo algumas das qualidades mais admiradas na
carreira de um promotor de vendas.

Algumas de suas atividades diarias sao abastecer a géndola, expor o material de merchandising,
registrar a falta de produtos e verificar a precificacao.

Um bom promotor de vendas ndo deve simplesmente colocar o produto em exposi¢cdo. De
maneira criativa, atrai ainda mais a atencéo do consumidor e impulsiona as vendas.

Muitos promotores ndo conhecem profundamente aquilo que expdem.

Procure se informar ao maximo sobre os produtos, os beneficios, os diferenciais com relacdo aos
concorrentes. Isso se torna ainda mais fundamental se vocé for realizar a demonstracdo da
mercadoria ou for promover uma degustacao.

Converse com seu coordenador ou envie suas ideias com frequéncia, para que seja sempre
lembrado como um colaborador interessado e participativo. Nem sempre o0 supervisor pode
acompanhar de perto, fisicamente, tudo o que acontece no seu dia a dia. Portanto, sugira
melhorias em processos, ferramentas ou mesmo na rotina de trabalho.

Todo promotor de vendas deve ter em mente que ele € um profissional essencial na area de trade
marketing e sua atitude dentro do PDV pode potencializar as vendas.

No mundo dos negdcios, o promotor de vendas € definido como um PDV (Ponto de Vendas), que
€ responsavel por melhorar o desempenho da marca e do produto que esta representando.

Para que isso seja possivel, o promotor de vendas tem que encontrar formas atrativas de oferecer
a mercadoria ao publico-alvo, contribuindo para com o aumento das vendas e aproximando-o da
marca que representa, tanto pela localizagcado dos itens nas prateleiras quanto em pontos mais
visiveis dentro de uma loja, utilizando para isso 0s recursos da degustacao, de esclarecer as
davidas técnicas do consumidor ou atuando com ponto de apoio ao vendedor da loja.


https://www.tradeforce.com.br/blog/cursos-gratuitos-para-promotores-de-vendas/
https://www.tradeforce.com.br/blog/como-melhorar-os-resultados-de-sell-out/
https://www.tradeforce.com.br/blog/5-dicas-para-ter-um-pdv-atrativo/
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O promotor de vendas ndo serve apenas para divulgar o produto ou servico de uma determinada
marca, ele também deve ter habilidades para expor os itens adequadamente e ser um bom
observador do ambiente, dos concorrentes e do publico-alvo para passar informacgdes Uteis para
a empresa.

E funcdo do promotor de vendas informar ao estabelecimento comercial quando é necessario
repor os produtos nas prateleiras, negociar os melhores pontos de destague para expor as
mercadorias, fazendo com que elas estejam em locais estratégicos, no campo de visdo dos
consumidores e tenham mais chance de conversao de vendas.

O promotor de vendas tem a responsabilidade de chamar a atencdo dos consumidores, fazendo
com que haja a promoc¢ao da marca, bem como a degustacdo de produtos ou experimento de
Sservicos.

O promotor de vendas também deve conhecer tudo que diz respeito sobre a marca e produto que
representa, visto que terd que esclarecer as duvidas técnicas do publico, além de realizar testes
para garantir que o cliente fique totalmente convencido a comprar o produto.

No processo de vendas, o promotor de vendas funciona como um apoio para o vendedor da loja,
ajudando nas negociacdes com o cliente, compreendendo todas as funcionalidades do produto ou
servico, bem como os seus beneficios e demonstrando isso para o publico-alvo.

O primeiro passo para ser um bom promotor de vendas é fazer um planejamento de todos os
pontos de vendas que vocé vai visitar no dia.

Geralmente, o promotor de vendas visita mais de um ponto de vendas por dia, ao ter um
planejamento em maos fica mais facil desenvolver as acbGes adequadas para cada
estabelecimento, o que evita o risco de se esquecer de tomar uma medida que pode melhorar a
promocao do produto em cada ponto.

Uma lista de tarefas de tudo que precisa fazer em cada ponto de venda que vai visitar, 0 que
funciona como uma espécie de check list. Dessa maneira, antes de sair do seu local de trabalho,
podera consultar a lista e verificar se fez todas as tarefas do dia em cada ponto comercial.

A tecnologia é uma ferramenta muito Util para o promotor de vendas. Poderd usar o seu
smartphone para enviar ao seu gerente, de forma instantanea, informacoes relevantes sobre cada
ponto de venda em que vocé esté trabalhando, como € o caso das promocdes que estdo sendo
oferecidas pelos concorrentes, 0 sucesso de cada campanha ou necessidades de corrigir alguma
promocao que nao esta ocorrendo de acordo com o esperado.

Um bom promotor de vendas deve ser um étimo comunicador, uma vez que tera que abordar os
consumidores no ponto de venda e apresentar o produto e a marca que esta representando.

O promotor de vendas de um PDV (Ponto de vendas) é responsavel por promover e melhorar o
desempenho da marca e do produto a qual representa.
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ETICA E EDUCACAO AMBIENTAL

E importante que o promotor de vendas conheca o funcionamento do trade marketing e saiba
quais sao os valores que a marca procura transmitir a partir da sua presenca no PDV, mas essa €
apenas uma peqguena parte do seu trabalho.

As relacdes pessoais sao fundamentais no trabalho do promotor de vendas, assim como sua
organizacgao e outros aspectos praticos da sua atuacgao.

O profissional devera agir com ética e educacdo ambiental. A Etica &, na filosofia, o estudo do
conjunto de valores morais de um grupo ou individuo. A palavra "ética" vem do grego ethos e
significa carater, disposi¢do, costume, habito.

A ética em vendas pode ser entendida como os padrdes utilizados para avaliar se o
comportamento do profissional de vendas é certo ou errado, bom ou mau, justo ou injusto. Muitas
séo as situacdes recorrentes na arena comercial que levam o vendedor consciente a um dilema
moral.

O individuo sem ética, enxerga apenas a si mesmo, ndo se importando o que as outras pessoas
sofram em consequéncia disso.

Quando se fala de ética, muitas pessoas confundem o seu significado com o significado de
"moral”. Esse engano ndao € nenhum absurdo, pois, na historia essas duas palavras tém o mesmo
significado.

n L

O termo "ética" na verdade vem do grego "ethos", que por sua vez, tem seu correlato no latim
"morale", com o mesmo significado. Podemos entdo concluir que ética e moral sdo palavras
sindnimas, mas os significados sao diferentes.

Moral € um conjunto de normas que regulam o comportamento do homem em sociedade. Essas
normas sao desenvolvidas ao longo da vida do homem através da educagéo, pela tradicao e pelo
cotidiano. Durkheim definia moral como a "ciéncia dos costumes”, sendo algo anterior a propria
sociedade. A Moral tem carater obrigatorio.

Alguns pensadores definem ética e moral da seguinte forma:
- Etica é principio, moral sdo aspectos de condutas especificas;

- Etica é permanente, moral é temporal;


https://pt.wikipedia.org/wiki/Ethos
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- Etica é universal, moral é cultural;
- Etica é regra, moral é conduta da regra;
- Etica é teoria, moral € prética;

Enquanto moral é algo que o homem desenvolve de acordo com os costumes, os habitos, a
religido e a época em que vive, a ética é algo atemporal, ou seja, independentemente do local e
da época o ser humano sempre carregara consigo a ética.

Quando o cliente vai compra alguma coisa ndo gosta de ser enganado, e seu cliente também
ndo; quando vai comprar algo acredita piamente no vendedor, que € seu cliente também. A ética
é fundamental, com isso vendera mais, ganhara mais, pois ao invés de o vendedor criar essa ma
imagem da empresa, ele cria clientes ativos, clientes em potencial.

N&o existe nada melhor do que um cliente realmente satisfeito com sua compra; realizar vendas

sblidas e bem feitas, € uma atitude reservada aos profissionais de vendas éticos e
compromissados com futuro de sua empresa e de sua carteira de clientes.

E sabido que o comportamento do ser humano, em esséncia, € o mesmo fora e dentro das
empresas. Se assim nao fosse, ndo precisariamos de tantos testes nos processos de
contratacao, bastaria haver regras rigidas de comportamento nas empresas e todos as seguiriam
automaticamente.

Comportamento ético

Preocupa-se com resultados a longo prazo

Etica é a consciéncia € uma regra de grande validade nestes casos € posicionar-se no lugar da
pessoa que estard sendo afetada por seu ato. Quer seja um empregador, um colega, um
concorrente ou um cliente, é preciso observar a questao sob o ponto de vista do outro.

E é claro que isso se reflete diretamente na imagem e lucratividade das empresas.
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Em termos de legalidade, a promocdo de vendas deve seguir principios estabelecidos em
complemento as normas ja existentes na lei do pais. A promocao de vendas deve ser langada no
mercado de forma que respeite a concorréncia.

A promogdo nao deve conter ou estimular preconceitos raciais e sociais, nem estimular a
violéncia através de sua mensagem ou entre 0s concorrentes. A apresenta¢cdo do produto e plano
promocional deve conter veracidade de informagdes e clareza, informando limitacdo de idade, as
condicbes da mecanica promocional (formas de participacdo) e canal de recebimento das
inscricdes.

Art.36 do CDC: Fala que a publicidade deve ser veiculada d tal forma que o consumidor facil e
imediatamente a identifigue como tal. Ou seja s0 € licita quando o consumidor poder identifica-la
facilmente.

Art.37 do CDC: Trata-se da publicidade enganosa( E proibida toda publicidade enganosa ou
abusiva).

Obs.: CDC - Cédigo de Defesa do Consumidor.

E a publicidade enganosa é qualquer modalidade de informacdo ou comunicacdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, capaz de induzir em erro o consumidor, a
gualidade,quantidade,precos e qualquer outros sobre produtos e servicos.

Tipos de publicidade enganosa:

A comissiva: O fornecedor afirma algo que nao corresponde a realidade de produto ou servico,
algo que nao existe.

A omissiva: O anuncio deixa de afirmar algo relevante induzindo o consumidor em erro.

Para uma conscientizacdo ambiental nas empresas através do uso do Endomarketing, é
necessario conscientizar as pessoas a partir do cenario empresarial, dentro da estrutura das
organiza¢cdes como forma de mobilizacdo da sociedade para causas ambientais indica uma viséo
ecoldgica que ndo é uma missdo muito facil.

O endomarketing traz isso em seus principios quando utiliza de estratégias do marketing social e
ambiental voltadas para o interior da empresa no intuito de sensibilizar pessoas.

Ao cultivar pequenas acbes como separar o lixo ao joga-lo fora, diminuir o desperdicio de papel
no escritorio, apagar a luz ao sair de uma sala, ou ainda fechar a torneira completamente ao ir no
banheiro, sdo comportamentos necessariamente fortalecidos pelo uso de uma comunicacao
interna bem trabalhada.
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O endomarketing, € o marketing voltado para dentro das organiza¢fes, o qual auxilia a venda ndo
somente de produtos e servi¢os oferecidos pela empresa ao primeiro cliente, o empregado, como
também a venda da cultura, objetivos e metas. Neste contexto, a utilizacdo do endomarketing
também pode ser para a venda de idéias de responsabilidade social e conscientizacado sobre o
meio ambiente do estimulo de uma visdo mais ecoldgica dentro da empresa.

O endomarketing pode ser utilizado nas organizacdes de modo que as pessoas revejam suas
atitudes, valores, num ambiente que necessita do envolvimento e comprometimento das pessoas.
Para o cumprimento do uso do endomarketing como ferramenta de conscientizagcdo dos
empregados, a empresa devera utiliza-se de acbes de marketing social.

A aplicabilidade do endomarketing com vias de marketing ambiental direcionado ao publico
interno das empresas, parte do uso de atitudes que disseminem uma regra de producdo sem
desperdicio, eficientizacdo dos processos organizacionais, exercicio do papel ambiental dentro
das empresas, ensinamento de um consumo consciente.

Educar tem por carater geral a definicdo de ser a partilha do conhecimento com o propdsito que o
recebedor ou educando aplique este conhecimento na vida real como forma de progressédo da
humanidade, de modo a melhorar a sociedade através do desenvolvimento do ser humano.

Instituida pela Lei 9.795 de 1999 a educacdo ambiental € tratada como componente essencial e
permanente da educacédo nacional. Este ramo da educac&o procura despertar nas pessoas a
consciéncia que o ser humano € parte do meio ambiente.

O Art. 1° da Lei 9.795, apresenta a educagao ambiental como um “processo em que busca
despertar a preocupacao individual e coletiva para a questdo ambiental, garantindo o acesso a
informagéo em linguagem adequada, contribuindo para o desenvolvimento de uma consciéncia
critica e estimulando o enfrentamento das questdes ambientais e sociais”.

As empresas devem saber que envolver o empregado num ambiente consciente ambientalmente,
€ 0 mesmo que provocar o surgimento de consumidores reflexivos sobre o que realmente é
importante em seus habitos e consequentemente nos seus modos de consumo, cuja escolha de
compra passa a ser por empresas que fazem a sua parte para diminuir os impactos ecoldgicos.
Formar as pessoas em educacdo ambiental € uma pretensdo para a busca de resolucdo dos
problemas que a natureza afronta. E o educador tem a funcdo de envolver as pessoas nas
guestbes ambientais devendo, para isso, comecgar a fazer com que elas pensem nas suas vidas,
no seu comportamento e nas relagdes com a natureza.

Trabalhar questbes ambientais nas empresas € uma tatica bem quista a qual desenvolve a
educacao ambiental voltada a adultos que muitas vezes ndo passaram, em tempos de escola, por
experiéncias de educacao formal, ou ndo tem a consciéncia do impacto que cada pessoa tem
sobre a natureza.

Dando prosseguimento, o endomarketing facilitara o processo de conscientizacdo a partir da
aplicacao de ac¢des tais como:
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v' avaliacdo e identificacdo de problemas ambientais em todas as areas da empresa;
engajamento das liderancas pelo exemplo necessario as campanhas de movimento
ambientalista;

v
firmamento dos valores ambientais no cerne da cultura organizacional e ndo como um
modismo passageiro;

v
promocdo da participagcdo dos funcionarios através da contribuicdo de ideias que a
empresa possa aplicar no contexto de meio ambiente;

v

tornar a educacédo ambiental campo a ser abordado desde as ambienta¢des direcionadas
aos novos empregados.

Atualmente se pode perceber que empresas assumem a responsabilidade ambiental sobre os
impactos causadores de destruicdo da natureza, o que faz com que a conscientizacdo da
sociedade seja mais expressiva e abrangente.

Para fixacdo de uma politica ambiental em qualquer organizac¢do o primeiro subsidio para este fim
sera conscientizar ecologicamente seus colaboradores. E para isto o endomarketing tera a funcéo
de integrar 0S setores empresariais visto que a disseminacéao de
uma politica ambiental deve estar incorporada em todas as areas e niveis da organizacdo de
forma clara e sucinta.

O endomarketing pode ser considerado a ferramenta essencial para a sociedade empresarial,
tematica aplicavel em qualquer contexto e em qualquer direcionamento, pois o endomarketing
trabalha o desenvolvimento do comprometimento de todas as pessoas que fazem parte de
gualquer organizagao, sobretudo das que acompanham as necessidades da sociedade.

E importante que, como promotor de vendas, entenda que mais do que representar a marca aos
olhos do cliente, seu trabalho representa o produto. Se vocé ndo conhece perfeitamente todas as
caracteristicas do que estd sendo expondo, o cliente ndo confiard& no seu discurso e,
consequentemente, no produto.

Acreditar no produto também é um grande diferencial. O cliente esta esperando ser convencido a
comprar. Se ndo transmitir seguranca sobre os beneficios do que esta oferecendo, ndo ha como
esperar que a venda seja efetuada e que os valores da marca sejam transmitidos da melhor
maneira.

O promotor de vendas deve desenvolver € a sua capacidade de didlogo, mas é preciso lembrar
gue dialogar ndo envolve somente a fala, mas também o ato de escutar.

O atendimento é um dos pontos essenciais no dia a dia do trabalho de um promotor de vendas.
Ele deve saber atender as necessidades do cliente em uma conversa cordial, prestando sempre

9



PROMOGCAO DE VENDAS

atencdo ao que o cliente diz e levando ao seu supervisor os detalhes que podem auxiliar na
melhoria da exposi¢ao dos produtos no PDV.

Obs.: Um promotor de vendas deve saber mais do que simplesmente organizar as gondolas e
realizar pesquisas.

E importante que todo promotor de vendas seja organizado nas suas rotinas, faca cronogramas e
rotas antes de comecar o trabalho e saiba quais sdo as funcdes que ele realizard em cada PDV
gue visitar.

Na gestdo das atividades de promotores de vendas e trade marketing capazes de realizar
checklists de acoes, tracar rotas de visitas, aglomerar as tarefas do dia na agenda e reunir
informagdes cadastrais, dentre outras solugdes.

O promotor de vendas, por estar representando a marca e o produto no PDV, deve ser uma
pessoa que encara as reclamacdes de clientes, sejam elas quais forem, com 0 maximo de
paciéncia e com vontade de resolvé-las.

O representante da marca ndo pode agir como bem entender, muito menos ser rude ou grosso
com os clientes. O promotor de vendas deve ser sempre gentil e cordial, e procurar se envolver
no problema que o cliente esta enfrentando.

Para lidar bem com reclamacgdes, procure demonstrar ao publico que o mais importante nessas
situacdes € a resolucéo do problema, acima de tudo.

CONSTRUCAO DA IMAGEM PROFISSIONAL

A construcdo de uma boa imagem pessoal e profissional esta inerentemente relacionada com
dois conceitos basicos: a dualidade e a credibilidade. A dualidade significa que as pessoas tém
ou ndo uma boa imagem. E construida num processo, ndo pode ser imposta, sendo obtida como
resultado cumulativo de interacées. E composta por comportamentos, habitos, posturas, ética,
conhecimentos, habilidades e competéncia. A credibilidade significa que uma boa imagem
pessoal passa por transmitir confianga ao cliente, a qual se vai mantendo ao longo do tempo, e
gue vem da consisténcia dos resultados com a satisfacédo do cliente.

A nossa imagem pessoal é construida normalmente em trés momentos distintos:

v" A Primeira Impresséo que é formada nos trés primeiros segundos;

10
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v" A lImagem Inicial que é formada nos primeiros contactos;

v' A Imagem propriamente dita, que é aquela imagem ja formada que temos que manter e
melhorar.

v' Em seguida iremos abordar algumas consideracdes sobre cada uma delas.

Relativamente ao vestuario, o ideal é que corresponda as expectativas do interlocutor dentro dos
seus conceitos de apresentacdo pessoal adequados ao contexto. Um profissional deve sempre
optar por pecas de vestudrio que ndo constituam um elemento de distracdo e ndo perturbem a
comunicacao com os interlocutores.

Para facilitar na definicdo do vestuario ideal a usar na sua atividade profissional, sempre que
possivel, é importante analisar antecipadamente as caracteristicas dos seus interlocutores, o
ambiente e objetivos da sua empresa e 0s costumes locais. Caso ndo seja possivel, 0 mais
adequado é usar a discricao e o “bom senso”. Se na sua empresa tiver de usar farda ou uniforme,
estes deverdo estar sempre impecaveis.

As palavras utilizadas devem ser adequadas, o que significa principalmente a atencéo no uso de
palavras condizentes e pertinentes ao momento, sem erros de pronuncia, vicios de linguagem,
girias, expressdes que denotem intimidade, frases feitas sem originalidade, frases em tom de
anedota, ou mesmo citar um volume enorme de informag¢des para a qual o momento ndo é o
adequado. O momento pode ser sObrio ou descontraido e a pessoa deve-se adequar a ele,
demonstrando ja neste inicio de contacto, que a peca chave desse relacionamento profissional é
a pessoa do “cliente” e ndo a sua.

O contato visual, é importantissimo na formacao da “primeira impressao”, se queremos de fato
iniciar um processo de conquista da credibilidade do cliente, o olhar deve ser direto nos olhos do
nosso interlocutor e ao mesmo tempo deve demonstrar seguranca e seriedade, mas tendo
cuidado para nao parecer demasiado intrusivo. Na linguagem popular, os olhos sdo a “janela da
alma”, e o nosso olhar deve transmitir exatamente a nossa saudacao sincera.

Para as atitudes de comportamentos, além das regras de etiqueta social obrigatorias, existem
algumas sugestdes praticas que consideramos mais importantes neste momento.

v' Demonstre claramente desde o inicio o objetivo da sua visita.
v" Demonstre orgulho no que faz e/ou vende.
v" Mostre respeito pelo seu tempo e do cliente.

Obs.: Seja educado, porém fique preparado para a marcacao de outra visita ou uma reclamacao
se ndo conseguir a “atencao seletiva” necessaria.

11
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Os bons habitos profissionais estédo relacionados com a educacdo que recebemos, e portanto, tal
como nas regras de etiqueta, vamos apenas lembrar de algumas situacdes consideradas criticas
para a imagem profissional. O cumprimento do horéario de trabalho, ou seja, a assiduidade e
pontualidade sdo fundamentais para a formacéao de uma boa imagem profissional.

Postura: deve ser amistosa, agradavel, natural e cativante, apesar de comedida.

Etica: Tendo sempre como referéncia as normas éticas da sua atividade profissional, em face a
um cliente/ outro interlocutor, deve ter também em atencao aos seguintes conselhos:

E recomendado ndo falar mal da sua concorréncia, pois serd mais vantajoso salientar as
vantagens da sua empresa e se possivel fazer com que o cliente descreva 0s pontos negativos
das outras.

Dentre algumas caracteristicas necessarias ressaltamos:

- Conhecimentos: principalmente se for um primeiro contacto, e no caso de ter como objetivo
conhecer o méximo possivel do seu cliente, seja comedido em demonstrar excesso de
conhecimentos, forneca informacgdes na medida do necessario e do interesse do seu cliente, mas
nao queira “aparecer’ como o “sabe-tudo”, pois tal atitude pode interferir negativamente na sua
imagem e bloquear a concretizacao.

- Habilidades: é importante salientar ndo todas as suas habilidades, mas especificamente aquela
pela qual normalmente se sobressai, que todos comentam ser uma virtude nos primeiros
contactos, o que em si cativa a pessoas. Essa habilidade € denominada de “fator unico”.
Descubra o seu fator Unico e faca uso dele principalmente nesse momento.

- Competéncias: sdo um conjunto de conhecimentos, aptidées e atitudes que harmonicamente
desenvolvidas, produzem um resultado final esperado e desejado.

A Imagem Pessoal faz parte do seu Marketing Pessoal e que o mesmo se faz com clareza de
objetivos, integridade, posicionamento, comprometimento, relacionamentos, conhecimento,
imagem, auto-estima e motivagao.

A melhoria da imagem pessoal deve ser continua, pelo que se vai construindo com progressivas
e pequenas conquistas e ndo apenas com uma grande conquista.

Construir e manter uma boa imagem profissional € o primeiro passo para ter sucesso na carreira.
Ser eficiente nos processos e ter muitos conhecimentos técnicos na sua profissdo sdo fatores
importantes, mas se vocé nédo cultivar uma boa reputacdo em todos os aspectos, certamente tera
dificuldade para galgar posi¢cdes melhores nas empresas.

12
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O bom profissional é aquele que consegue antever os problemas e propor solu¢des para evitar
gue eles acontecam. Pessoas proativas sdo muito valorizadas nas empresas, pois ndo ficam so
apagando incéndios. Elas agem para que o fogo nédo aconteca.

Isso exige uma visao critica dos processos e um bom conhecimento tanto da empresa quanto da
profissdo. E, geralmente, a proatividade inspira outros funcionarios a adotarem 0 mesmo
comportamento, 0 que traz muitos ganhos para a organizagao.

Quem quer cultivar uma boa imagem profissional deve ter a capacidade de solucionar os conflitos
de uma forma positiva, apresentando solu¢des praticas.

Os e-mails corporativos sdo uma ferramenta muito Gtil para a comunicagdo organizacional.
Mandar um e-mail para um colega para deliberar sobre algum projeto ou atividade pode ser muito
rapido, agil e seguro. Mas lembre-se de que se trata de uma ferramenta de trabalho. Usar o e-
mail para espalhar correntes ou para tratar de assuntos pessoais prejudica muito a sua imagem
profissional.

A adequacdo, equilibrio e bom senso séo os trés pilares para a construcdo de uma imagem
pessoal de sucesso. Entenda por que e passe a valoriza-los na hora de definir como se vestir e
se comportar.

Construir uma boa imagem profissional e consequentemente te elevar em sua carreira. Faca de
sua imagem a sua aliada a auto realizacéo, seguindo o aconselhamento:

Pontualidade

Em primeiro lugar, seja pontual. A falta de pontualidade indica que o individuo ndo sabe
administrar bem o seu tempo, assim como nao respeita o tempo dos outros. E lembre-se ser
pontual ndo tem relagéo apenas com chegar na hora, mas sim no cumprimento de prazos.

Vestimenta

7

O importante é vestir-se adequadamente, evitando modismos e exageros. Deve ser dada
preferéncia para roupas neutras e discretas.

Simpatia

O importante é esbanjar simpatia, mas cuidado para ndo parecer algo forcado nem exagerado.
Deixe fluir.

13


http://blog.soufgv.com.br/saiba-como-o-gerenciamento-de-projetos-e-aplicado-para-todas-as-areas/?utm_source=blog&utm_campaign=rc_blogpost

PROMOGCAO DE VENDAS

Educacéo

Sempre prime pela boa educacéo. Seja cordial, evite fofocas e intrigas, ajude a manter um bom
ambiente de trabalho cordial e agradavel.

Proatividade e positividade

Proatividade e positividade devem ser imperantes em todas as areas. Pessoas com este perfil
tendem a resolver problemas de forma mais pratica e facil, além de terem a capacidade de
influenciar os demais ao seu redor de forma mais amistosa.

Organizacéao

Seja organizado. Pessoas organizadas séo valorizadas, pois economizam tempo e dinheiro.

Conteldo

Destaque-se pelo conhecimento. Obtenha embasamento sobre os conteddos que o cercam. Leia,
pesquise, debata, acompanhe noticiarios, participe de atividades culturais.

Obs.: Vestir-se adequadamente, evitar modismos exagerados nas roupas e acessorios, usar
maquiagem moderada, escolher cores neutras ou discretas, manter os cabelos bem cuidados,
usar tom de voz claro e agradavel sdo elementares, mas existem outros aspectos relacionados a
boa imagem que abrangem o comportamento.

Quem exercita 0 autoconhecimento na construcdo da sua imagem pessoal, pratica a paciéncia, a
disciplina, a responsabilidade, a perseveranca, a auto estima, a determinagédo, o otimismo, a
empatia, a ética. O profissional publico deve entender que, mesmo que ndo seja de sua
vontade, o que ele fizer ou disser publicamente resultara em estimulacdo de opinido publica, uma
vez que seu trabalho é acompanhado por um nimero cada vez maior de interessados. Quando
se assume uma posicdo em que ha grande exposicao, é fundamental ter a consciéncia de que
tudo que se faca ou diga ter& acompanhamento, e por consequéncia discussao e até aceitagao,
de seus seguidores.

Um profissional bem assessorado e com visdo de mercado deve usar este ponto a seu favor,
fazendo com que o grande numero de interessados em seu trabalho possa o ajudar a divulgar
ainda mais aquilo que faz e, no momento da exposicao final do produto, para ganhar de vez o
cliente.
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COMUNICACAO EMPRESARIAL E EXPRESSAO ORAL

A comunicacdo empresarial € uma ferramenta estratégica de planejamento usada no ambito de
uma empresa com o objetivo de melhorar a imagem da empresa e os resultados obtidos.

Dada a essencialidade da comunicagdo efetiva no ambiente organizacional diante de um
mercado onde a competicdo se torna cada vez mais globalizada, destaca-se a Comunicagao
Empresarial como ferramenta estratégica determinante para a sustentabilidade de todo e
gualquer negdcio.

Um neg6cio que ndo possui uma comunicagdo empresarial eficiente € uma empresa que acumula
prejuizos e ndo consegue sair do lugar.

Podemos definir a comunicacdo empresarial como uma estratégia, atividade ou ferramenta
utilizada por empresas de todos os tamanhos para melhorar a imagem da companhia e garantir
gue seus trabalhadores atuem em unidade.

Na pratica, a comunicacdo empresarial € a maneira como a empresa, na figura dos gestores e
diretores, se comunica com o publico interno (funcionarios) e com o publico externo (clientes,
fornecedores, parceiros, etc.).

Quanto maior a credibilidade de uma empresa, maior a chance de ela ser considerada atraente
por funcionarios e confiavel por fornecedores e clientes.

Em dltima andlise, espera-se que a empresa que pratica uma boa comunicacdo empresarial
consiga atrair e reter talentos e, ao mesmo tempo, consolidar uma clientela que acredita na
gualidade dos produtos e servicos oferecidos.

A empresa se comunicava por meio de cartas e anuncios impressos, procurando melhorar a sua
imagem externamente.

Atualmente, com a evolucao da tecnologia e o aumento da importancia do carater humano das
empresas, 0s processos evoluiram, e abrangem também o publico interno.

A comunicacao empresarial estaria relacionada a comunicacao que busca o lucro das empresas,
por meio do aumento da credibilidade e da manutengédo de uma imagem positiva.

A comunicacdo corporativa ndo tem uma diferenciacdo especifica para a comunicacao
organizacional e para a comunicagcdo empresarial, mas pode ser definida como uma comunicacao
institucional: é aquela relacionada a empresa, seja para o publico interno ou externo.

A comunicacdo corporativa ndo tem uma diferenciacdo especifica para a comunicacao
organizacional e para a comunicacdo empresarial, mas pode ser definida como uma comunicacao
institucional: é aquela relacionada a empresa, seja para o publico interno ou externo.

A comunicagdo interna € voltada para o publico interno da empresa: seus colaboradores.
15
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Entre os publicitarios, essa comunicag¢do interna também é chamada de endomarketing ou
endocomunicagao.

O principal objetivo da comunicacédo interna €& circular informacdes relevantes a respeito da
companhia, para que os funcionérios figuem informados dos resultados, objetivos e desafios da
empresa.

A comunicacao interna também busca garantir uma boa reputacdo da empresa entre seus
funcionérios, por meio da divulgacdo de boas praticas e da implementacdo de uma relacdo de
confianca entre as partes.

No dia a dia, a comunicacédo interna pode se dar através de e-mails, cartazes exibidos nos
corredores, além de murais de avisos e lembretes, mas ndo se pode descartar videos
institucionais e publica¢Ges nas redes sociais, entre tantas outras alternativas.

A comunicacao externa volta-se para o publico externo da empresa, como clientes, fornecedores,
governo e a propria sociedade.

Se 0 objetivo da comunicacado interna € garantir uma boa reputacdo entre os funcionarios, o
principal objetivo da comunicacdo externa é manter a boa reputacdo da empresa perante o
publico externo.

Quando a comunicagdo externa é bem realizada, a empresa se torna uma referéncia no mercado
e passa a ser admirada no segmento, seja pelos seus resultados, seja pela forma de encarar a
sua relacdo com os clientes e fornecedores.

Ao surgir a importancia da gestdo de marca e da gestao de riscos, € necessario estar preparado
para:

v' Dar uma resposta a altura;
v" Administrar a situacao;
v" Restabelecer a confianga dos consumidores.

Implementar uma boa comunicacdo empresarial ndo € um processo simples e com resultados
imediatos.

Trata-se de um esforgo conjunto e que precisa ser absorvido por diferentes setores da empresa
para ser bem sucedido.

7

A comunicacdo empresarial € uma ferramenta estratégica que garante que todos o0s
colaboradores trabalhem engajados com os objetivos da empresa. Além disso, essa forma de
interacdo é a maneira com que a instituicdo se comunica também com o seu publico externo e
fornecedores. Por isso € tdo importante que haja investimento efetivo nessa area. O principal
objetivo da comunicacdo empresarial € aumentar a credibilidade da empresa, melhorar a sua
imagem frente ao mercado e colaboradores, assim como aumentar seu rendimento.
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As expressoes linguisticas orais e escritas correspondem a formas de expresséo fundamentais do
ser humano desde que estes estabeleceram relagdes de convivéncia em uma organizagdo social
de interacbes formando grupos de individuos. Ndo restam duvidas no papel que exerceu a
evolucdo da expressédo linguistica nos seres humanos ancestrais na evolucdo do conhecimento
humano. A mais variadas formas de registro, desde as pinturas rupestres no periodo Paleolitico
(ldade da Pedra), aos dispositivos digitais atuais, contribuiram para o patamar de
desenvolvimento do conhecimento da sociedade humana moderna. Nesta sociedade a qualidade
na expressao das linguagens orais e escritas sdo de fundamental importancia para o sucesso
profissional em um mercado competitivo.

O uso das expressdes linguisticas atualmente sdo de suma importancia para a producdo do
conhecimento humano. Para compreender o patamar alcancado por este conhecimento atual é
preciso voltar no tempo onde especula-se que a linguagem escrita teria surgido na espécie Homo
sapiens. Na espécie humana € provavel que o surgimento da expressao escrita teria ocorrido de
forma concomitante pelo menos trés vezes independentemente em todo o mundo.

As expressdes humanas orais ou escritas da atual sociedade devem transmitir mensagens de
modo claro, coezo, preciso, correto e conter informacdes de boa qualidade. Para uma expressao
clara e de boa qualidade a fluidez € uma caracteristica importante para a compreensédo da
mensagem pelo leitor. Esta fluidez torna a compreenséo agradavel e também clara.

O Marketing e Técnicas de Vendas sao algumas das principais atividades desenvolvidas no seio
empresarial, uma vez que sem estratégia torna-se muito dificil vender produtos e/ou servigos. No
que a concorréncia diz respeito, uma empresa sem estratégia definida, plano de marketing
estruturado ou uma planificacdo de técnicas de vendas atualizadas esta inevitavelmente um
passo atras no mercado.

A identificacdo das necessidades, desejos ou interesses dos clientes sdo alguns dos passos
elementares para que seja possivel delinear uma estratégia de acordo com as intengfes de
mercado.

Na area de técnicas de vendas o que esta presente antes do cliente € toda a campanha que tem
gue ser divulgada na apresentacdo do produto, desta forma promotores e comercias tém uma
preparacdo prévia. Sao eles os principais embaixadores da marca, pelo que é fundamental
saberem detalhadamente todas as caracteristicas dos produtos que comercializam.

A realizacdo de vendas exige uma habilidade de negociagéo, séo elas:

v' Boa apresentagao;

Correta expressao oral;

Negociar cara a cara,

Criacdo de empatia;

Solucionar conflitos;

Boa capacidade de comunicacao;
Conversa fluente e persuasiva,

AN NN
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v' Poder de argumentacéo;
v' Conhecimento da psicologia ao cliente;
v' Aceitacdo de diferentes pontos de vista.

O primeiro passo € aprender a reconhecer seus medos. ldentifique situacdes que lhe causam
inseguranca quando estiver se comunicando oralmente e descubra o motivo. Se nao tiver
conhecimento sobre determinado assunto, informe-se, estude, pesquise e obtenha o maior
namero de informagBes possiveis. Assim, a possivel sensacdo de inferioridade poderd ser
eliminada, e a conversa fluira com mais naturalidade.

O aperfeicoamento da oralidade s6 é possivel com a pratica. E afinal, como ja dissemos, se vocé
ainda encontra alguns problemas ao se comunicar, leia, pratique e se aperfeicoe, comunicando-
se sempre.

Para uma comunicacao eficaz orientamos:

Saber ouvir: Saber ouvir além das mensagens é uma qualidade que o Promotor de Vendas pode
desenvolver para facilitar sua comunicacdo com os varejistas. Também devemos controlar
nossos impulsos de falar sem ouvir e refletir sobre o que ouvimos, pois como sabemos, pode-se
facilmente cometer enganos ao nos precipitarmos e interpretarmos mal a mensagem

Colocar-se no lugar do receptor: Neste momento devemos usar a empatia, pois € dificil nos
entendermos com um ouvinte quando o que estamos comunicando contradiz seus ideais, ndo vao
ao encontro das suas expectativas, ou ndo corresponde a sua realidade de vida.

Adequar-se ao receptor: O Promotor de vendas deve tentar utilizar uma linguagem adequada a
cada tipo de cliente, partindo da realidade cultural e intelectual de cada um.

Obs.: A mensagem deve ser simples, direta e sem redundancia, pois mensagens confusas,
recheadas de palavras eruditas e estilo rebuscado provocam distor¢ées de comunicagdo. O
Promotor deve ser a simples, claro e objetivo, pois esses sdo 0os meios mais eficazes de fazer-se
entender sem muito esforco.

Aconselhamos estudar sobre as como apresentar técnicas para uma excelente expresséao oral em
varias situacdes de comunicacéao profissional no mundo das vendas.
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CRIACAO E EXECUCAO DA ESTRATEGIA

O processo de formulacdo da estratégia A estratégia escolhida, e em seguida, pela empresa nem
sempre é a mais eficiente, mas acompanhar o processo de administracdo estratégica possibilita a
reducao da probabilidade de erros.

O processo de estratégia consiste de uma série de decisdes estratégicas individuais que devem
ser integradas pela organizacdo, de forma a estabelecer uma estratégia global. O processo de
administracdo estratégica € um grupo de analises e escolhas sequenciais que possibilitam o
aumento da probabilidade de escolha de uma estratégia capaz de gerar vantagens competitivas
para a organizacdo. Ainda de acordo com o0s autores, os componentes do processo de
administracdo estratégica séo:

v definicdo da misséo,

estabelecimento de objetivos,

andlise do ambiente (externo e interno),
escolha estratégica,

implementacéo da estratégia e por fim,
a geracao de vantagem competitiva.

AN NN

A tradicional viséo a respeito da formulacdo da estratégia exige uma acurada viséo de futuro e um
plano para se chegar a esse futuro.

A formulacdo da estratégia corporativa pode ser vista como um processo, suas principais
atividades incluem identificagéo de oportunidades e ameacas no ambiente externo da empresa; e
a inclusao de algumas estimativas ou riscos para as diferentes alternativas.

Antes de se fazer uma escolha, sugere-se avaliar as forcas e fraguezas da empresa, assim como
0s recursos disponiveis, para que seja possivel identificar sua capacidade real ou potencial de
aproveitar as necessidades percebidas no mercado ou de lidar com possiveis riscos.

O processo descrito assume que 0s responsaveis pela formulacdo da estratégia nas empresas
sdo analiticamente objetivos, ou seja, agem com base na razdo o controle racional, analise
sistematica de concorrentes e mercados; dos pontos fortes e fracos da empresa e a combinacao
dessas andlises - produzindo estratégias claras, explicitas e completas.

Escolher a estratégia ndo é suficiente, ela deve ser implementada. Quando empresas falham em
entregar suas promessas, a explicacdo mais frequente é a de que a estratégia estava errada mas
a estratégia por si s6 nem sempre € a causa, segundo 0s autores, na maioria das vezes as
estratégias falham porque nao foram bem executadas.
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» Analise
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Grande parte dos estudos cientificos sobre execucdo da estratégia tem sido dedicados a levantar
determinantes que seriam “facilitadores” ou “dificultadores”, ou seja, determinantes que
influenciariam de forma positiva ou negativa, a implementacdo da estratégia.

Estratégia designava o comandante militar, a época de democracia ateniense. O idioma grego
apresenta diversas variacdes, como strategicdés, ou proprio do general chefe; stratégema, ou
estratagema, ardil de guerra; stratid, ou expedicdo militar; strautema, ou exército em
campanha; stratégion, ou tenda do general, dentre outras.

Na area militar, pode ser definida hoje como principalmente como a ciéncia dos movimentos
segundo obra dos irmaos Jorge e Julio Stumpf de Vasconcelos, em que é considerada como
dindmica e computacional uma vez que o préprio Sun Tzuo, em gue 0s irmaos ;e tomado como a
base da obra, ja a definia como do planejamento e re - planejamento da guerra e do dominio
econdmico, pois no dia D o inimigo podera identificar a estratégia, ndo so pela infiltragdo como no
estudo. Dessa forma e através da estratégia militar foram criados os conhecidos servi¢cos de
inteligéncia e aprimorada a arte de guerrear, sendo as diretrizes e mensagens cifradas
importantes como a codificacao,decodificagcao como aparelhos capazes de destruir a mensagens
apos serem lidas.

Sun Tzu foi o estrategista que no século IV a.C. escreveu um tratado nominado A Arte da
Guerra que abordava de forma abrangente as estratégias militares.Segundo Sun Tzu, a
formulacdo de uma estratégia deve basicamente respeitar quatro principios fundamentais entre
Muitos outros:

Principio da escolha do local de batalha: selecdo dos mercados onde a empresa vai competir seja
em terra ou mar, considerando o ar como mar.

Principio da concentracdo das forcas: organizacdo dos recursos da empresa e do esforco de
reaparelhamento e logistica.
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Principio do ataque: implementacdo das acdes competitivas da empresa e reformulacdo desse
ataque.

Principio das forcas diretas e indiretas: gestdo das contingéncias e taticas operacionais como
Econometria, que seria a Economia - matemética, medida.

Apesar de 0s negocios nao serem guerras, a realidade mostra que negocios e guerra podem ter
muitos elementos em comum e as verdades de Sun Tzu podem, da mesma forma, mostrar o
caminho da vitéria em todas as espécies de conflitos comerciais comuns, como as batalhas em
salas de conselhos de administracdo ou na luta diéria pela sobrevivéncia, que todas as empresas
enfrentam.

"Se vocé conhece o inimigo e conhece a si mesmo, ndo precisa temer o resultado de cem
batalhas. Se vocé se conhece, mas ndo conhece o inimigo, para cada vitéria ganha sofrera
também uma derrota. Se vocé ndo conhece nem o inimigo nem a si mesmo, perdera todas as
batalhas" Sun Tzu

Apesar de Sun Tzu ser uma referéncia incontestavel, ndo se devem menosprezar outras
personalidades como Napoledo, Adolf Hitlere Mao Tse Tung que seguiram muitos dos
ensinamentos e orientacdes do sabio chinés.

O Livro dos Cinco Anéis foi escrito em 1645 pelo guerreiro mais famoso do Japao,
o samurai Miyamoto Musashi. E livro de cabeceira e referéncia para empresarios, politicos e
militares japoneses. O livro contém as estratégias e técnicas do seu estilo , o Niten Ichi Ryu, onde
estdo os segredos que o tornaram imbativel por mais de 60 duelos durante toda a sua vida.

Nicolau Maquiavel também escreveu uma obra chamada Dell'arte della guerra (A Arte da Guerra)
além de outras obras de suma importancia ao estrategismo.

O general francés André Beaufre produziu uma das definicdes de estratégia mais brilhante e
elegante quando disse: "estratégia é a arte da dialética das vontades valendo-se da forca para
resolver o seu conflito.

Uma ferramenta para a gestdo estratégica é o Balanced Scorecard (BSC) , em portugués seria
traduzido como "Indicadores Balanceados de Desempenho” que € uma metodologia de medi¢cao
e gestdo de desempenho desenvolvida em 1998 pelos professores da Harvard Business
School (HBS) Robert Kaplan e David Norton. Os métodos usados na gestdo do negdcio, dos
servigos e da infra-estrutura baseiam-se normalmente em metodologias consagradas que podem
utilizar a Tl (tecnologia da informacdo) e os softwares de ERP (Enterprise Resource Planning)
como solucdes de apoio, relacionando-a a geréncia de servicos e garantia de resultados
do negocio. Os passos dessas metodologias incluem: definicdo da estratégia empresarial,
geréncia do negdcio, geréncia de servicos e gestdo da qualidade; passos estes implementados
através de indicadores de desempenho.
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O seu surgimento esta relacionado com as limitacdes dos sistemas tradicionais de avaliacdo de
desempenho, o que ndo deixa de ser um dos problemas do planejamento estratégico, uma
importante ferramenta de gestdo estratégica.

O BSC motiva melhorias ndo incrementais em areas criticas, tais como desenvolvimento de
produtos, processos, clientes e mercados.

O inicio dos estudos que deram origem ao BSC remonta a década de 90, quando o Instituto
Nolan Norton, ligado a KPMG (hoje chamada Bearing Point), patrocinou um estudo de um ano de
duracdo com doze empresas cuja motivacdo se baseava na crenca de que 0os métodos existentes
de avaliagdo do desempenho empresarial baseados nos indicadores contabeis e financeiros
prejudicavam a capacidade das empresas de criar valor econémico.

O BSC organiza-se em torno de quatro perspectivas: financeira, do cliente, interna e de inovacgéo
e aprendizagem. O nome Balanced Scorecard reflete o equilibrio entre os objetivos de curto e
longo prazos; entre medidas financeiras e nao-financeiras; entre indicadores de tendéncia e
ocorréncias; entre perspectiva interna e externa do desempenho.

As experiéncias de aplicacdo do BSC revelam que executivos arrojados utilizam o BSC néo
apenas como um instrumento de medida do desempenho organizacional, mas também como
ferramenta de gestédo, sendo também utilizado para estabelecer metas individuais e de equipes,
remuneracdo, alocacdo de recursos, planejamento, orcamento, feedback e aprendizagem
estratégica.

O BSC nédo é um fim em si mesmo, mas uma ferramenta de gestdo sob a qual orbita um novo
modelo organizacional chamado de Organizacdo Orientada para a Estratégia. Nessas
organizacfes, o BSC é utilizado para alinhar as unidades de negdcio, as unidades de servico
compartilhado, as equipes e os individuos em torno das metas organizacionais gerais, ou seja,
alinha-los a estratégia da empresa.

Obs.: E o crescimento — Como podemos melhorar e criar valor?

Responder aos desafios colocados por estas quatro questdes permite ajustar continuamente a
estratégia e muda-la quando necessario. A resposta permanente a estas quatro questées permite
realizar uma mensuracdo simultaneamente financeira e néo financeira, inerente ao sistema de
informacéo alargado a todos os niveis da organizacdo. Equilibra indicadores externos para
acionistas e indicadores internos de processos, inovacdo, aprendizagem e crescimento; equilibra
0os resultados do esforco passado e os indicadores dos desempenhos futuros; equilibra
indicadores quantificaveis e indicadores subjetivos de desempenho.

O BSC tende a levar a uma criacdo de indicadores de desempenho, atingindo todos os niveis
organizacionais, se tornando ferramenta de comunicagdo e promoc¢ao geral , com a estratégia da
corporacgao.
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Componentes do BSC

Mapa estratégico

Descreve a estratégia da empresa através de objetivos relacionados entre si e distribuidos nas
guatro dimensdes (perspectivas).

Objetivo estratégico
O que deve ser alcancado e o que € critico para 0 sucesso da organizacao.

O Balanced Scorecard € capaz de garantir a satisfacdo do cliente e a eficacia dos processos
organizacionais.

Meta

Se referem ao nivel de desempenho ou a taxa de melhorias que tem que ser realizadas para que
0s objetivos sejam alcancados.

Planos de acao

Relatam as acbes praticas necessérias para que se alcancem o0s objetivos estratégicos
organizacionais.

O BSC decomple a estratégia de uma maneira logica, baseando-se em relacdes de causa e
efeito, vetores de desempenho e relagdo com fatores financeiros.

E decomposto em objetivos, indicadores, metas e iniciativas, nas quatro dimensdes de negocio:

v" Financeira;
Clientes;
Processos internos;

v
v
v' Aprendizado e crescimento.
v

FORMACAO DOS FLUXOS DE CAIXA

Ao elaborar o fluxo de caixa, 0 empresario terd uma visdo do presente e do futuro. E uma
excelente ferramenta para avaliar a disponibilidade de caixa e a liquidez da empresa. Com essa
tranquilidade, o empreendedor pode antecipar algumas decisdes importantes, como a reducéo de
despesas sem o comprometimento do lucro, o planejamento de investimentos, a organizacao de
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promocfes para desencalhe de estoque, o planejamento de solicitacdo de empréstimos, a
negociacdo para uma dilatacdo de prazo com fornecedor e outras medidas para que possiveis
dificuldades financeiras possam ser evitadas ou minimizadas.

A estrutura do fluxo de caixa depende da natureza da empresa e também das necessidades dos
gestores. O resultado do fluxo de caixa € o saldo disponivel (em dinheiro disponivel no caixa, ou
depositado em conta corrente nos bancos, etc.) apurado pela diferenca entre o total do valor dos
recebimentos e pagamentos efetivamente realizados em uma determinada data ou periodo.). O
saldo final do fechamento de caixa deve corresponder ao valor dos recursos disponiveis no caixa
da empresa ou depositados em contas corrente (banco).

Recebimentos: vendas a vista, vendas a prazo, em cheques (inclusive pré-datados) duplicatas,
cartdes, rendimentos de aplicacdes, e outros recebimentos.

Pagamentos: fornecedores, despesas bancérias e financeiras, salarios e encargos de
funcionarios, comunicacao - telefonia, internet, correios etc.; manutencdes - equipamentos,
veiculos, prédios, etc.; retirada pro-labore, salarios dos socios que trabalham na empresa,
servigos de terceiros, contador, advocacia, etc.; impostos e contribuicbes, materiais - escritério,
copa, limpeza etc.; investimentos realizados, amortizacdo de empréstimos e dividas.A estrutura
do fluxo de caixa depende da natureza da empresa e também das necessidades dos gestores. O
resultado do fluxo de caixa é o saldo disponivel (em dinheiro disponivel no caixa, ou depositado
em conta corrente nos bancos, etc.) apurado pela diferenca entre o total do valor dos
recebimentos e pagamentos efetivamente realizados em uma determinada data ou periodo.). O
saldo final do fechamento de caixa deve corresponder ao valor dos recursos disponiveis no caixa
da empresa ou depositados em contas corrente (banco).

O saldo de caixa ndo indica, necessariamente, que a empresa esta tendo lucro ou prejuizo em
suas atividades operacionais. A existéncia do saldo final deve ser confirmada preferencialmente a
cada dia.

Saldos diarios elevados, tanto negativos quanto positivos, sugerem a necessidade de
melhoramentos na organizagéo financeira, pois implicam financiamentos a custos elevados (saldo
negativo) ou custo de oportunidade da aplicacdo (saldo positivo) e que poderiam render juros em
aplicacdes ou melhores condi¢cdes de pagamento junto a fornecedores. Para ter uma empresa
saudavel é preciso controlar o fluxo de caixa.

Saldos negativos devem ser analisados. A primeira providéncia é descobrir as causas: atraso nos
recebimentos, alta taxa de inadimpléncia, queda repentina nas vendas, atraso nos recebimentos
dos clientes, etc. Esse problema também ocorre se as diferencas entre os prazos de
recebimentos e os pagamentos forem altas e a empresa néo se planejar com a organizacao do
capital de giro.

Se a empresa vender muito mais em um més do que em outro, sem se organizar, poderao
ocorrer falhas no fluxo - ja que os pagamentos podem ocorrer antes dos recebimentos relativos
as vendas. Por isso, é necessario ter uma reserva de capital de giro. Por outro lado, as faltas no
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caixa devem ser avaliadas para saber se ndo ocorrem devido as vendas estarem abaixo do ponto
de equilibrio.

Uma funcéo importante do fluxo de caixa € permitir o controle das atividades do ciclo operacional
da empresa, que sdo todas as atividades de compra e venda de mercadorias e servigos da
empresa em curto prazo e 0s seus respectivos pagamentos e recebimentos.

“... a Demonstragédo de Fluxo de Caixa (DFC) indica a origem de todo o dinheiro que entrou no
Caixa, bem como a aplicacdo de todo o dinheiro que saiu do Caixa em determinado periodo, e,
ainda o Resultado do Fluxo Financeiro”. Marion (1998, 380)

Fluxos de caixa: Ele é montado a partir do levantamento dos compromissos ja firmados (contas
a pagar e a receber) e dos previstos ao longo do periodo desejado. Seu principal objetivo é prever
com maior precisdo quando ocorrera sobra ou falta de dinheiro em caixa. Esta visdo antecipada
permite tomar precaucgdes para diminuir o problema da falta de dinheiro para pagar as contas. Ou
em uma situacao de grande sobra de caixa, buscar investimentos para aplicar.

Para comecar um Fluxo de Caixa atente-se aos conceitos abaixo:
ReuUna todas as contas a pagar e a receber ja compromissadas;
Organize as contas por data de vencimento ou recebimento;

Baseando-se no historico, nas tendéncias do mercado (como aumento no prego de insumos), na
evolucdo do seu negdcio (aumento de area plantada ou compra de matrizes, por exemplo) e nos
compromissos ja firmados, liste uma previsdo de despesas e receitas de hoje até a data final do

periodo a ser avaliado.

ESTUDO DE LAYOUT

Layout € uma palavra inglesa, muitas vezes usada na forma portuguesa "leiaute", que
significa plano, arranjo, esquema, design, projeto.

Na area da arte gréfica, o layout € um esboco ou rascunho que mostra a estrutura fisica de uma
pagina de um jornal, revista ou pagina na internet.

No ambito empresarial, o layout pode ser sindbnimo de "arranjo fisico", ou seja, 0 modo como
estdo organizados 0s equipamentos, maquinas, ferramentas, produtos finalizados e méao de obra
dentro da empresa. Um bom layout pode ter um efeito na produtividade da empresa, podendo
também reduzir os custos (por significar menos desperdicios) e perda de tempo.
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O arranjo fisico deve ser estabelecido a partir do estudo planejado do sistema de informacdes
relacionado com a distribuicdo de modveis, equipamentos e pessoas pelo espaco disponivel, da
forma mais racional possivel.

O arranijo fisico acaba por influir na motivacéo, gerando maior ou menor eficiéncia no trabalho.

Topicos importantes para o estudo do layout:

Obter um fluxo eficiente de comunicacfes administrativas dentro da organizacao;
Obter um fluxo de trabalho eficiente;

Facilitar a supervisao;

Reduzir a fadiga do empregado no desempenho de sua tarefa,

Impressionar favoravelmente clientes e visitantes;

Aumentar a flexibilidade para as varia¢cdes necessarias.

O Gerente responsavel pelo estudo deve recolher informacdes sobre:

AN

Detalhes do trabalho executado em cada unidade

Quantidade de pessoal empregado

Necessidade de comunicacdes entre as pessoas incluidas no campo da analise;
Necessidade de arquivamento e armazenagem

Isolamento auditivo e visual

Isolamento fisico

Intensidade de iluminacéo

Portas e Janelas

Status obtido pela localizacdo de mesas e cadeiras

Quantidade e tipos de maquinas e equipamentos

Calcular a area (necessaria ou existente)

Fazer a planta baixa

Verificar o fluxo de pessoas e papéis

Determinar a quantidade e natureza dos moveis e equipamentos
Determinar a extensao e localizacdo das instalagfes elétricas e hidraulicas
Preparar e dispor as miniaturas de moveis e equipamentos

Apresentar as alternativas do novo Layout

AN NN YN N N N N Y N U N RN

Implantagéo e acompanhamento, observando:

O transtorno causado em funcdo de mudancas fisicas;

Adaptacéo do pessoal ao novo espaco

Adaptacédo do corpo social no espac¢o modificado;

Quais os novos fluxos de trabalho e as repercussdes na distribuicdo do trabalho

N NI NI NN
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Layout em corredor
Vantagens:
a) incentiva as relagdes de grupo

b) quando o trabalho é realizado por pequenas equipes

Desvantagens:
a) preco das divisorias

b) o espaco perdido na distribuicdo das salas

Layout em espacgo aberto
Vantagens:
a) ajuda a comunicagao

b) quando ha grande concentracdo humana

Desvantagens:
a) as tarefas ndo podem exigir alto grau de concentracao

b) dificil o controle disciplinar

Layout panorémico

a) A diviséria é transparente e ndo segue até o teto;
b) Nao ha falta de privacidade pois existe a divisoria;
c) O tratamento acustico reduz o ruido

PROMOGCAO DE VENDAS
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No estudo do Layout recomendamos:
Colocar as unidades que realizam tarefas interrelacionadas o mais proximo possivel,

Colocar o supervisor em local que Ihe permita observar facilmente o que acontece na area sob
sua supervisao;

Separar as unidades que utilizam equipamentos ruidosos;

Localizar as unidades que tem contato freqliente com o publico o mais perto possivel das areas
de entrada,;

Colocar arquivos e demais equipamentos freqientemente usados o mais proximo possivel das
pessoas que deles fazem uso;

Dotar os balcdes de atendimento ao publico de divisérias internas ou mesmo gavetas para a
guarda de materiais necessarios;

Evitar o uso de gabinetes ou salas particulares, que s6 se justificam:

v para chefia de alta hierarquia
v’ tarefas que exigem grande concentracao
v natureza confidencial ou reservada.

Sinalizando:

1) Utilizar area grande e continua pois facilita a iluminacado e a supervisao;

2) Dispor as pessoas na mesma dire¢do. N&o colocar uma pessoa em frente a outra,

3) Aproximar as pessoas cujos servicos exijam troca frequente de dados ou contatos;

4) O transito de pessoas que se dirigem ao supervisor ndo deve perturbar o trabalho dos
demais;

5) Criar um ambiente agradavel e estético nao é supérfluo;

6) Para iluminacdo contratar pessoas especializadas.

LAYOUT DE VENDAS

Layout € o posicionamento das paredes, colunas, caixas e balcfes, provadores, equipamentos,
setores e quaisquer outras estruturas, de forma que estimulem a movimentagdo do consumidor
por todo o ponto de venda (PDV).
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O lojista que abre um novo ponto de venda da muita importancia, com razédo, a localiza¢do do
estabelecimento e ao aluguel cobrado no novo lugar. Enquanto isso o layout da loja, fator que
pode ser determinante tanto na hora de atrair clientes quanto na hora da compra, raramente
recebe a devida atencao.

E comum que o layout e design de lojas sejam associados a fachada, vitrine, cores e decoragéo
de um ponto comercial, mas ha varios outros macetes que ajudam a tornar as vendas mais
faceis.

Antes de tornar o interior da sua loja um lugar mais confortavel para o cliente, pense em como
atrai-lo até ela. Crie uma fachada que tenha a ver com o segmento do estabelecimento e, na
vitrine, procure exibir uma amostra dos produtos de maior destague. Convém que a porta de
entrada seja grande, para permitir o ingresso de cadeirantes e também para que o interior do
local possa ser observado de fora.

O proprietario de um comércio, normalmente, sabe exatamente onde cada item do catalogo esta,
mas o cliente ndo. Colocar-se no lugar de uma pessoa que esta visitando a loja pela primeira vez.
O distanciamento permite perceber setores e produtos mal posicionados e ambientes mal
pensados.

Colocar os itens mais procurados mais no fundo do estabelecimento (mas néo escondidos), de
modo que o consumidor, no caminho até o local, depare-se com os demais produtos e avisos de
promocdes. Perto do caixa, posicione os itens mais baratos, que geralmente sdo comprados
por impulso.

Balcao

Evite balcdes muito grandes, para que eles ndao ocupem muito espagco e ndo criem um certo
distanciamento entre o cliente e a loja, os funcionarios e os produtos.

Espaco

Um ambiente muito apertado, com pouco espaco para circular e muita proximidade entre as
pessoas, afastara os clientes. Deixe ao menos 60% do lugar sem nenhum mével.

Visibilidade

O consumidor deve ter pouca dificuldade para visualizar os produtos. Posicione-0s, se possivel,
na altura da visdo, e atente para uma iluminagédo que os deixe em destaque. Os itens de maior
destaque devem ser 0s mais visiveis.

Musica e perfume

Pense nos demais detalhes que véao fazer o cliente se sentir confortavel na sua loja. Um som
ambiente e perfume podem construir um 6timo clima, mas cuidado para ndo exagerar — musica
alta e barulhenta e aroma muito forte terdo um efeito contrario.
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As lojas precisam ser bem vistas pelos consumidores para que estes sintam-se atraidos a entrar,
permanecer e efetuar a compra.

Layout de loja é essencial no poder de influenciar consumidores, pois a maneira que os produtos
sdo expostos nas lojas, pode ajudar na decisdo da compra. Através de técnicas, o layout de loja,
tem por finalidade aumentar as vendas e melhora o posicionamento dos produtos, permitindo um
fluxo de clientes de modo mais confortavel, objetivo e envolvente no processo de compra.

s

Layout de loja é a disposicdo de divisorias, pilares, caixas, provadores ou qualquer outro
elemento fixo que interfira na circulagao.

TECNICAS DE VENDAS

Técnicas de vendas sao fundamentais para tornar o seu negocio ainda mais lucrativo. Elas vao
desde um atendimento de qualidade e valorizacdo do seu produto, até as diversas maneiras de
atracdo de clientes.

As técnicas de vendas sao processos cujo objetivo € ajudar o vendedor a persuadir o cliente no
momento da compra de seu produto ou servico.

s

Entretanto, € importante dizer que essa persuasdo precisa ser feita para beneficiar todos os
lados, ou seja, todos ganham com a transacéao, seja o cliente, o vendedor ou a empresa.
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